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1. Johdanto 
 
 
Tämän opinnäytetyön tilaaja on oululainen yritys X Oy. Yritys on perustettu vuonna 2014 
ja sen tavoitteena on tulla yhdeksi merkittävimmistä toimijoista omalla alallaan. Yritys 
toimii rakennus- ja teollisuuskemian alalla. Yrityksen toiminnan perusajatuksena on 
rakennus- ja teollisuuskemikaalien valmistuttaminen, maahantuonti ja jakelu. Suomessa 
samalla toimialalla myydään useiden eri valmistajien tuotemerkkejä. 
 
Sain opinnäytetyön aiheen yrityksen nettisivuilla olleesta ilmoituksesta. Toimitusjohtaja 
lähetti kolme erilaista aihepiiriä, joista sain valita itselleni sopivimman: myyntiin ja 
markkinointiin liittyvien liiketoimintamallien sekä prosessien tehostaminen. Ensimmäinen 
tapaaminen pidettiin yritys X Oy:n toimitiloissa. Toimitusjohtajalla oli selkeä näkemys 
mitä tietoa hän haluaa aluemyyntipäälliköiden toiminnasta selvittää ja millaista 
tutkimustietoa hän voisi työssään hyödyntää. 
 
Opinnäytetyö toteutettiin räätälöitynä yrityksen tarpeisiin ja sen tarkoituksena oli tuottaa 
tutkimukseen pohjautuvaa teoriaa koko yrityksen hyödynnettäväksi. Työ kokosi 
kenttämyyjälle myynnin teoriaa ja tietoutta siihen liittyvistä prosesseista, joilla on 
merkitystä arjen tekemisessä. Työ antaa yritysjohdolle ajantasaista tutkimustietoa 
kenttämyynnin nykytilasta sekä ideoita mahdollisista kehitystarpeista.  
 
Työssä käsiteltiin aluemyyntipäällikön ominaisuuksia, asennetta, ajankäyttöä sekä 
tekijöitä, millä on merkitystä myynnin kehittämisessä. Työn edetessä pohdittiin aluejaon 
mielekkyyttä, sivuttiin tuotteiden ominaisuuksia, koulutustarvetta sekä pyrittiin löytämään 
kustannustehokkaita keinoja myynnin tehostamiseksi.  
 
Työn yhtenä tavoitteena oli myös selvittää kenttämyynnin nykyistä suunnitelmallisuutta, 
tavoitteellisuutta sekä pitkäjänteisyyttä. Yritysjohdon haastattelu toi esiin 
aluemyyntipäälliköiltä vaadittavia ominaisuuksia, palkitsemisjärjestelmiä sekä 
palautteenantojärjestelmää. Yritys haki ulkopuolista tutkimustietoa liiketoimintamallin 
nykytilasta. Tässä työssä aluemyyntipäällikkö, kenttämyyjä sekä myyjä tarkoittivat 
samaa asiaa. 
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2. Tavoitteet ja rajaukset 
 
2.1.	 Tavoitteet	
 
Työn päätavoite oli tuottaa yritykselle tietoa liiketoimintamallien sekä prosessien 
nykytilasta. Työn toissijaisena tavoitteena oli tuottaa teoriasisältöä yrityksen käyttöön 
myyntiin liittyvistä prosesseista. Pohdinnassa pyrittiin tuomaan esille selkeitä, 
kustannustehokkaita sekä toteutettavissa olevia ideoita myynnin kasvattamiseksi.  
 
Yritys halusi myös selvittää aluepäälliköiden asennetta, motivoitumista, ajankäyttöä sekä 
mahdollisia koulutustarpeita. Tämän tutkimuksen tuottamaa tietoa tultaisiin mahdollisesti 
hyödyntämään myöhemmin yrityksessä koottavassa kenttämyyjän ohjekansiossa. 
Kenttämyyjän ohjekansio sisältäisi tietoutta tämän yrityksen asiakassegmentoinnista, 
myyntiprosessista sekä tuotetasolla myyntiargumentit.  
 
Ennen liiketoiminnan aloittamista toimitusjohtaja oli laatinut varsin kattavan 
liiketoimintasuunnitelman. Siinä hän oli valmiiksi segmentoinut potentiaalisia 
asiakasryhmiä. Tuon suunnitelman päivittäminen ja vieminen yrityksen 
aluemyyntipäälliköiden hyödynnettäväksi on myös tärkeää, koska se toimisi ohjenuorana 
uusien kestävien asiakkuuksien hankinnassa sekä rakentamisessa.  
 
Yrityksen myynnin kasvun mahdollistamiseksi tarvittiin tutkimustietoa kenttämyyjien 
toiminnasta toimintamalleista sekä heidän käyttämästään myyntiprosessista. Myyntiä 
olisi kehitettävä selkeästi tavoitteelliseksi sekä suunnitelmalliseksi toiminnaksi. Myynnin 
tulisi lähtökohtaisesti olla asiakaslähtöistä ja asiakkaalle lisäarvoa tuottavaa toimintaa. 
Myynti- ja ostoprosessien tunnistaminen sekä hallitseminen mahdollistavat kenttämyyjän 
onnistumisen asiakasrajapinnassa. 
 
 
2.2	 Rajaukset	
 
Työ toteuttiin avoimella teemahaastattelulla. Haastattelujen yhteyteen oli sovittu myös 
havainnointipäivä kunkin aluemyyntipäällikön kanssa heidän omille myyntialueilleen. 
Havainnointipäivä antoi tutkimuksessa hyödynnettävää tietoa esimerkiksi kenttämyyjän 
motivaatiosta, asenteesta, osaamisesta, sekä myyntineuvotteluun valmistautumisesta. 
Havainnointia käytettiin tukemaan haastattaluiden tuottaman tiedon tueksi.  
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Myyjän on ymmärrettävä myös asiakkaan ostokäyttäytymistä, sillä ostoprosessi etenee 
myyntiprosessin kanssa samaa tahtia. Työn valmistuttua, se käytiin läpi yrityksen koko 
henkilökunnan yhteisessä myyntikokouksessa helmikuussa 2017. Työn tarkoituksena oli 
avata kenttämyyjälle teorian muodossa myynnin suunnitelmallisuuden merkitystä 
myynnin kasvattamiseksi. Johtopäätöksien yhteyteen lisättiin kehittämisideoita. Siellä 
pyrittiin myös arvioimaan yrityksen liiketoimintamallin toimivuutta sekä löytämään 
mahdollisia sudenkuoppia ja tulevaisuuden tuomia haasteita toiminnan kehittyessä.  
 
 
2.3.	 Aikataulu	
 
Toimitusjohtaja halusi kuulla alustavat tulokset myyntikokouksessa helmikuun 2017 
viimeisellä viikolla. Lähteisiin tutustuminen ja kysymysrungot valmistuivat joulukuussa 
2016. Varsinaiset haastattelut sekä havainnointipäivät siirtyivät joulun pyhien vuoksi 
tammikuulle 2017. Joulun seutu on myyntityössä monesti aikaa, jolloin varsinaista 
myyntiprosessia ei havainnoimalla tule esiin, koska myyjät vierailevat kanta-asiakkaiden 
luona lähinnä joulutervehdyksiä vieden.  
 
Havainnointipäivät sekä haastattelut toteutettiin viikoilla 2 ja 3 tammikuussa 2017. 
Aineistojen yhteenveto, pohdinta sekä yhteenveto viikon 7 loppuun mennessä. 
Haastattelut piti alun perin tehdä jo joulukuun 2016 alkupuolella, mutta myyntityön 
luonteesta johtuen sitä siirrettiin myöhempään ajankohtaan. Kaikki yrityksen 
palveluksessa toimivat aluemyyntipäälliköt olivat järjestäneet myyntipäiviään siten, että 
haastattelut saatiin toteutettua peräkkäisinä päivinä. Yritys sitoutui myös korvaamaan 
haastattelujen tekemisestä tulleet matkakulut. 
 
 
2.4.	 Yrityksen	nykytila	
 
Yritys on kehittynyt ensimmäiset toimintavuotennsa harppauksin kaksinkertaistamalla 
liikevaihtonsa ja haki tutkimustietoa nykytoiminnasta sekä ulkopuolista näkemystä 
myyntiprosessin tehostamiseksi kustannustehokkaasti. Yritysjohdon tärkeänä tehtävänä 
on ylläpitää sekä kehittää työilmapiiriä ohjaamaan kenttämyyjiä toimimaan proaktiivisesti 
ja asiakaskeskeisesti. 
 
Yritysjohdolla on tarkoituksena laatia tämän vuoden aikana yrityskohtainen myyntitavoite 
sekä mahdollisesti myös aluekohtaiset myyntitavoitteet. Yrityksellä on palveluksessaan 
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kolme aluemyyntipäällikköä, jotka ovat jakaneet Suomen maantieteellisesti neljään 
toimialueeseen. Itä-Suomen alueen myyntiä hoitaa toimitusjohtaja. Yritys rekrytoi Itä-
Suomeen aluemyyntipäällikköä hiljaisella haulla. Paikka ei ole julkisissa medioissa, vaan 
paikka tullaan täyttämään käyttäen verkostoitumista. Tämän vuoksi sivusin työssäni 
lyhyesti myös rekrytointiin liittyvää prosessia. 
 
Kentällä toimivat aluemyyntipäälliköt toimivat itsenäisinä yrittäjinä, joten heillä on 
edustettavana muidenkin päämiesten tuotteita. Työn tarkoituksena oli tehostaa 
liiketoimintamalleja sekä myyntiprosesseja. Tämän vuoksi keskityin erilaisiin 
kenttämyyntityön tehostamiseen vaikuttaviin asioihin. 
 
Yleensä ottaen kentällä toimivilla myyjillä on huippumyyjän ominaisuuksia. Marko 
Turunen tehnyt opinnäytetyön 2015 aiheesta Millainen on huippumyyjä? Tuossa työssä 
oli haastateltu myynnin esimiehiä eri aloilta ja todettu huippumyyjällä olevan 
samankaltaisia ominaisuuksia toimialasta riippumatta. Myyjän henkilökohtaiset 
ominaisuudet vaikuttavat myyntitulokseen ja myyjä voi kehittää myyntitekniikoiden lisäksi 
omaa tekemistään huippumyyjän toimintamalleja opetellen. Tuossa työssä käsiteltiin 
myös keskivertomyyjän ja huippumyyjän välisiä eroja toimintatavoissa. 
 
Aluemyyntipäällikön toimenkuva on vastuullinen ja hänen on pystyttävä kehittämään 
alueensa myyntiä. Se vaatiikin laajaa osaamista, oma-aloitteisuutta sekä 
yrittäjähenkisyyttä. Yrityksellä ei ole käytössään yhtenäistä toimintasuunnitelmaa. 
Aluemyyntipäälliköt eivät myöskään raportoi kirjallisesti suunnitelmistaan. Myynnin 
seuraamiseksi olisi yrityksen yhteinen asiakastietojärjestelmä huolehdittava 
tukityökaluksi koko yrityksen käyttöön. 
 
Asiakashallintajärjestelmä on myynnille eräs tärkeimpiä apuvälineitä. Yritys käyttää 
toiminnanohjausjärjestelmää, joka ei kuitenkaan sisältänyt CRM-osiota. Työn Pohdinta-
osassa arvioitiin yrityksen käytössä olevaa liiketoimintamallia ja pyrittiin tuomaan esille 
myös kehitysehdotuksia työhyvinvoinnin lisäämiseksi. Työssä pyrittiin myös löytämään 
liiketoimintaan toteuttamiskelpoisia, edullisia sekä kustannustehokkaita 
parannusehdotuksia. 
 
 
3.  Myyntityö ja siihen liittyvät prosessit 
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3.1.	 Myyntityön	määrittelyä	
 
Myyntityö voidaan määritellä useilla eri tavoilla. Myyntityön tehtävänä on helpottaa 
asiakkaan ostopäätöstä sekä luoda kannattavia asiakassuhteita. Myyntityöhön liittyvät 
läheisesti myös termit mainonta sekä markkinointiviestintä, joilla pyritään luomaan 
kysyntää. Myyntityö kuvataan myös prosessina, jonka tehtävä on tuottaa asiakkaalleen 
arvoa ja luoda pohja pitkäjänteiselle asiakkuudelle. (Bergström ja Leppänen 2016, 321.) 
 
Myyntityö on ymmärtämystä asiakkaan ja myyjän välillä. Nykyajan menestyvältä myyjältä 
vaaditaan laaja-alaista osaamista, koska monesti asiakkaat keskittyvät 
ydinosaamiseensa. Myös markkinoilla olevien tuotteiden valikoima ja saatavuus on 
parempaa. Internet sekä muut digitaaliset myyntikanavat ovat pienentäneet asiakkaiden 
kynnystä hankkia hyödykkeet ilman myyjän kanssa tapahtuvaa vuorovaikutusta. 
Myyntityö on kokenut muutoksia ja tuotteiden hinnat sekä ominaisuuksien väliset erot 
ovat pienentyneet. Myynnistä on tullut transaktiomyyntiä, jossa asiakas ei edes 
välttämättä tapaa tuotteen myyjää, ostopäätös on hintafokusoitunut. Asiakassuhteet 
BtoB-markkinoilla pyritään rakentamaan kestäviksi kumppanuuksiksi, joissa myyjä 
tuottaa asiakkaalle lisäarvoa tuomalla tietotaitonsa asiakkaan käyttöön. Merkittävä 
muutos myyntityössä on arvomyynnin kehittyminen. Asiakkaat ovatkin valmiita 
maksamaan strategisien kumppaneiden tarjoamasta lisäarvosta. (Hänti, Kairisto-
Mertanen, Kock 2016, 54 – 56)  
 
Normaaleille kuluttajille tapahtuva myynti poikkeaa organisaatioille tapahtuvasta 
myynnistä. Henkilökohtainen myyntityö on edelleen olennainen osa BtoB-markkinoilla 
myydäänpä tuotetta tai palvelua. Organisaatiot ostavat monesti myös tuotteita tai 
palveluita, joita he tarvitsevat omaan tuotantoprosessiin, jonka lopputuotteita myydään 
kuluttajalle. BtoB-myynti on usean moniosaajan tekemää tiimityötä.(Bergstöm ja 
Leppänen 2017, 322; Ojasalo ja Ojasalo 2010, 24). 
 
 
3.1.1.	 Avainasiakasmalli	
 
Avainasiakas ajattelu perustuu koko asiakaskunnan arviointiin ja segmentointiin. Näiden 
tuottoa tai muuta yrityksen liiketoiminnalle tärkeää toimintaa mitataan, näille sovitulla 
mittarilla. Segmentoinnin tarpeellisuutta on kyseenalaistettu, koska myynnin tulisi olla 
asiakaslähtöinen ja personoitu. Se on markkinoinnin yksi peruskulmakivi sekä modernin 
markkinoinnin työväline. Huolellisesti tehty sekä onnistunut segmentointi auttaa yritystä 
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säästämään uusien asiakkuuksien hankinnassa, mutta myös kohdentamaan resurssinsa 
entistä paremmin. Segmentoinnin mukana yritys tunnistaa kannattamattomat asiakkaat 
ja samalla vähentää asiakaspoistumaa sekä löytää oikeat kumppanit tuotekehitykselle. 
Menestyksekäs tarvepohjainen segmentointi vaatii aikaa sekä paneutumista 
asiakkuuksien mittariston luomiseen. Yrityksen on ymmärrettävä tekijät, jotka tuottavat 
asiakkaalle suurimman arvon. (Kurvinen ja Seppä 2017, 41 - 45.) 
 
Avainasiakashallinta voidaan kuvata prosessina, joita ovat tunnistaminen, analysointi, 
strategian valinta ja operatiivisen toiminnan rakentaminen avainasiakkaille. 
Avainasiakkuuksien johtaminen vaatii yritys- sekä yksilötason osaamisen analysointia. 
Analyysien pohjalta voidaan resursseja suunnata lisäarvon tuottamiseen 
asiakasyritykselle. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 144 - 145.) 
 
 
3.1.2.	 Aluejako	
 
Yrityksen käytössä oleva aluejako on laadittu yhteistyössä aluepäälliköiden kanssa. 
Aluejakoa tehdessä kaikki myyjät ovat saaneet suurilta osin määrätä oman 
myyntialueensa sekä antaneet kollegoilleen pieniä myönnytyksiä. Jokaisella 
aluemyyntipäälliköllä on maantieteellisesti määritelty myyntialue, jonka myynnistä he 
ovat vastuussa. Myyntitavoitteen laatiminen alueittain mahdollistaakin kaksisuuntaiset 
neuvottelut. Kurvisen ja Sepän (2017. 44) mukaan markkinointialueen maantieteellinen 
jakaminen on segmentoinnin kevein muoto.  
 
 
3.1.3.	 Rekrytointiprosessi	
 
Onnistunut rekrytointiprosessi pitää sisällään paljon sekä ajallista että rahallista 
panostusta. Prosessi maksaa yritykselle yleensä rahallisesti uuden työntekijän noin 
vuoden palkkaa vastaavan summan. Rekrytointi voidaan tehdä oman yritysen voimin tai 
vastaavasti teettää se ulkopuolisella konsulttitoimistolla. Rekrytointi sisältää myös uuden 
työntekijän perehdytysjakson, jonka onnistumiseen kannattaa panostaa. Useat yritykset 
käyttävät headhuntereita, joilla on omat verkostonsa. Näiden kautta he pystyvät 
perinteistä rekrytointiprosessia paremmin onnistumaan rekrytoinnissa jo heti ensi 
yrittämällä. Rekrytoinnissa pyritään etsimään juuri tähän yritykseen sopiva työntekijä 
teettämällä hakijoille useita erilaisia tehtäviä, jotka tuovat esiin haluttuja asioita hakijoista. 
Valintatilanteissa erottuvat määrätietoiset ja oikean asenteen omaavat hakijat, joista 
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yrityksen on helpompi tehdä valinta. Usein myyntityöhön haetaan erilaisia myynnin 
tekijöitä. Kokeneen myyjän etuina ovat laajat tiedot, valmiit verkostot sekä osaamista. 
Yrityksellä saattaa olla tarve myös hakea uutta näkökulmaa ja tuolloin myös 
kokemattomampi myyjä voi saada mahdollisuuden. Hänellä on oltava sopiva olemus, 
asenne sekä tarvittava tietotaito. Tärkeimmiksi ominaisuuksiksi nousevat itsensä 
esittäminen, päämäärätietoisuus vuorovaikutustaidot ja kyky olla tilanteen herra. (Hänti 
ym. 2016, 88 - 89.)  
 
 
3.1.4.	 Myyjän	henkilökohtaiset	ominaisuudet	
 
Myyntityö on asiakkaan palvelemista ja vuorovaikutusta. Se sisältää kuitenkin monesti 
henkilökohtaisia taitoja, mutta ovat myös opeteltavissa. Asenne on monesti 
sisäsyntyinen tekijä, joka ajaa myyjää pyrkimään parempiin tuloksiin. Jokaisen ihmisen 
henkilökohtainen arvomaailma luo pohjan työssä vaadittavalle asenteelle. 
Kenttämyyjältä vaaditaan hyviä vuorovaikutustaitoja, oma-aloitteisuutta, tuotetietoa, 
asiakastuntemusta ja tilannetajua. (Toimitusjohtaja 2017). 
 
Laineen (2008. 19 - 21) mukaan myynti on luottamusbisnestä, jonka kestävyyttä 
koetellaan aina vastoinkäymisten hetkellä. Asiakkaiden keskittyessä 
ydinliiketoimintaansa on myyjien oltava moniosaajia. Myös valinnan mahdollisuudet ovat 
kasvaneet ja yhteistyökumppaneita on huomattavasti aiempaa enemmän. Luottamus 
rakennetaan tekemisen ja ongelman ratkomisen tuloksena. Uusasiakashankinta on 
toteutettava harkiten ja asiakkuuksista pyritään rakentamaan pitkäjänteisiä 
kumppanuuksia. Sekä ostajan, että myyjän on prioirisoitava tekemistään 
kannattavamman kumppanuuden suuntaan. 
 
 
3.1.5.	 Motivaatio,	asenne	ja	palkitseminen	
 
Yrityksen johdon tehtävänä tulee olemaan työilmapiirin ylläpitäminen sekä sen 
ohjaaminen asiakaslähtöiseksi prosessiksi, jossa kaiken keskipisteenä on asiakas 
tarpeineen. Myynnin kasvun mahdollistamiseksi johdon on muodostettava yritykseen 
menestymisen kulttuuri, joka ohjaa proaktiiviseen sekä suunnitelmalliseen toimintaan. 
Selkeät tavoitteet ja niistä tulevat palkkiot  palautteineen tukevat kenttämyyjien 
onnistumisia. Proaktiivinen myyntityö sitoo resursseja enemmän kuin reaktiivinen tapa 
toimia. Keskittämällä olemassa olevat resurssit oikeisiin asioihin, voidaan myös entisellä 
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henkilöstöllä saada lisää myyntiä. Tämä vaatii toimintatapojen tarkastelua yksilötasolla 
sekä tarvittaessa myös kykyä muuttua. (Laine 2015, 9 - 15.) 
 
Myyjien palkitseminen voidaan jakaa taloudellisiin ja ei-taloudellisiin keinoihin. 
Myyntityössä suositaan järjestelmää, joka kannustaa tavoitteisiin pääsemistä ja 
puhtaasti myynnin tuloksiin perustuvaa palkitsemista. Nykyään puhdas provisiopalkkaus 
on harvinaista ja erilaiset yhdistelmämallit ovat yleistyneet. Myös kiinteä kuukausipalkka 
on yleistynyt. Myyjät ovat valmiita tekemään tehtäviä, jotka eivät suoraan vaikuta 
myyntilukuihin, vaan lisäävät asiakastyytyväisyyttä. (Hänti ym. 2016, 91.) 
 
Yritys maksaa aluemyyntipäälliköilleen myyntiin sidonnaista provisiota, tämä toisaalta 
mahdollistaa kilpailuetua edullisemman asiakashinnan muodossa. Kääntöpuolena on 
se, etteivät myyjät myy kaikkia tuotteita tasapuolisesti. Hyppäsen (2017. 118) mukaan 
motivaatio vaikuttaa siihen, kuinka tehokkaita ihmiset ovat saavuttamaan heille 
asetettuja tavoitteita. 
 
 
3.1.6.	 Tavoitteet	ja	suunnitelmallisuus	
 
Yrityskulttuuri on erottautumistekijä kilpailijoista. Yrityksen toiminnan kannalta olisi 
tärkeää määrittää ja päivittää arvot, jotka ohjaavat kaiken toiminnan suuntaa. Yrityksen 
arvot tulisi olla tarkkaan harkittuja ja myös henkilöstön tulisi pystyä toimimaan noiden 
mukaisesti. Arjen tekemisessä näihin kuluu myös aikaa ja rahaa, mutta vastineeksi ne 
luovat asiakkaille kuvan yrityksen toiminnasta. Arvojen määrittäminen ja niiden 
toteuttaminen on suunnitelmallista työtä. (Kurvinen ja Seppä  2017, 30 - 35.) 
 
Tavoitteet lisäävät suunnitelmallisuutta. Tavoitteiden on oltava kuitenkin sellaisia, ettei 
niitä saavuta ilman ahkeraa työtä. Yritysjohto onkin laatimassa aluemyyntipäälliköilleen 
myyntitavoitteet, jotta tekemisestä tulisi suunnitelmallisempaa. (Toimitusjohtaja 2017.) 
 
Yrityksen olisikin hyvä laatia henkilöstöstrategia, jossa sen ydinliiketoiminnan kannalta 
tärkeät henkilöt sitoutetaan yritykseen. Oikein ja harkiten tehdyllä henkilöstöstrategialla 
voidaan saavuttaa myös kaivattua kilpailuetua. Henkilöstön valinta liittyykin keskeisesti 
koko yrityksen liiketoimintastrategiaan. (Jylhä ja Viitala 2014, 219.) 
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3.2.	 Myyntityö	murroksessa	
 
Myyntityön sanotaan elävän murrosvaihetta. Kaikkien pienten sekä suurien muutosten 
takana oleva ajatus vaikuttaisi olevan asiakkaalle myytävälle tuotteelle tai palvelulle 
muodostettava lisäarvo. Yksi myyntityön luonteen muuttumiseen vaikuttava seikka on 
se, että asiakkaat ovat tulleet tietoisemmiksi markkinoilla olevista tuotteista. Asiakkaat 
ovat myös entistä tietoisempia tuotteiden ominaisuuksista sekä haluavat vaikuttaa niiden 
kehittämiseen. Asiakas voikin olla aktiivinen osa tuotantoprosessia. Myyjän 
vuorovaikutustaidot tulevat nousemaan ajattelun keskiöön lisäarvon tuottamisessa 
asiakkaalle. BtoB-markkinoilla henkilökohtaisella myyntityöllä on suurempi merkitys, 
koska asiakkaan tiedontarve on suuri ja myyntineuvottelut vaativat myyjän 
ammattitaitoa. (Jylhä ja Viitala 2014, 76 - 77.) 
 
Murrosvaihe näkyy myös siten, että asiakkaat ovat saattaneet etsiä tuotetietoutta 
etukäteen esimerkiksi sosiaalisesta mediasta tai internetistä. Myyjän tehtävä onkin 
tuossa vaiheessa täysin erilainen verrattuna perinteiseen kaupantekoon, sillä 
asiakkaalla on jo paljon tietoa tuotteesta ennen varsinaista myyntiesittelyä. 
Ostaminenkin on helpottunut vaivattoman tiedonsaannin ansiosta. (Laine 2015, 9 - 10.) 
 
Tämä vaatiikin kenttämyyjältä paljon enemmän tilanneherkkyyttä, koska hänen on 
mukautettava myyntiprosessiaan nopeasti tilanteen vaatimaan suuntaan. Myyjän on 
tunnettava myös kilpailijoidensa ominaisuuksia, jolloin hän voi varautua oikeilla 
myyntiargumenteilla ja siten osoittaa asiakkaalleen yrityksen tuottaman lisäarvon 
kilpailutilanteessa. Vuorovaikutustaidot sekä kyky lukea asiakkaan lähettämiä 
nonverbaalisia viestejä ovat merkittäviä tekijöitä myyjän menestymisessä. Myyntityössä 
myyjän verkostoituminen sekä tämän hyödyntäminen tulee myös auttamaan myynnin 
kasvussa. Kumppanuudesta tulee enemmänkin strateginen, jossa molemmat osapuolet 
tulevat hyötymään yhteistyöstä. Tämänlainen ajattelutapa myös muuttaa ostaja- sekä 
myyjäorganisaatioille kehittyviä suhteita. Nämä tukevat sekä palvelevat onnistuessaan 
toisiaan. Koko myyntiprosessi tulee kokemaan muutoksia. Myyntiprosessin vaiheet eivät 
seuraa lineaarisesti toisiaan, vaan voivat tapahtua eri järjestyksessä perinteiseen 
verrattuna. (Hänti ym. 2016, 10 - 11.) 
 
 
3.3.	 Asiakaslähtöinen	myyntityö	
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Asiakkuudenhallinnan kehittäminen vaatii yritykseltä voimavaroja, osaamista sekä 
suunnitelman toteuttamisesta aikatauluineen. Asiakkuudenhallinta siirtää markkinointia 
strategiseen suuntaan ja sillä pyritään lisäämään asiakkuuksien arvoa sekä 
kannattavuutta. Markkinoinnista tuleekin kohdennetumpaa ja kustannustehokkaampaa, 
koska aktiviteetit suunnataan asiakkaalle kohdennetuiksi prosesseiksi. Nämä tekijät 
vaikuttavat suorasti myös yrityksen arvoon. Yrityksen toiminta muuttuu 
tuoteorientoituneesta asiakasorientoituneeksi, jolloin se tuottaa asiakkaalleen lisäarvoa 
sekä vie asiakassuhdetta strategisen kumppanuuden suuntaan. (Mäntyneva 2001, 121 
- 123.) 
 
Asiakaslähtöinen myyntityö on haasteellista. Myynnin on perustuttava asiakkaan 
toivomuksiin sekä yrityksen on osattava etsiä ratkaisu asiakkaan ongelmaan. 
Lähtökohtana asiakaslähtöisessä myyntityössä on asiakkaan sekä hänen toimialan 
tuntemus, johon sisältyy myös loppukäyttäjän tarpeiden tiedostaminen. Reaktiivisesti 
toimivat yritykset voivat kilpailla ainoastaan laadulla ja hinnalla, kun taas proaktiivisesti 
toimivat yritykset tuntevat toimialan tukkureista loppukäyttäjiin. Nämä voivat vaikuttaa 
myynnin kasvuun kuuntelemalla, reagoimalla sekä tuomalla asiakkaiden toivomia 
ratkaisuja tuottaen heille lisäarvoa. Asiakaslähtöinen myyntityö on kehittynyt siten, että 
asiakkaan rooli on muuttunut pelkästä ostajasta tuotteen kehitykseen osallistuvaksi 
vaikuttajaksi sekä strategiseksi kumppaniksi. (Jylhä ja Viitala. 2014, 74 - 76.) 
 
Myyntiorganisaation tulisikin pyrkiä proaktiiviseen suuntaan, jolloin myyjä voi luoda 
asiakkaalle lisäarvoa yrityksen tuotteilla sekä vaikuttaa mahdollisen tarjouspyynnön 
spesifikaatioihin. Proaktiivisuudessa tulisi pyrkiä tasolle, jossa asiakkailta tullutta 
informaatiota analysoidaan, jonka perusteella pyritään kehittämään omaa toimintaa 
asiakkaan parhaaksi. Yrityksen johdon on taas ymmärrettävä myyjän tarvitsemaa tukea 
ja luotava kannustava ilmapiiri sekä osattava tukea myyjää sen tarvitsemalla tavalla 
oikeassa vaiheessa. Yrityksen on myös luotava menestymisen kulttuuri, jossa kaikki 
onnistumiset analysoidaan Näistä tulevaa informaatiota voidaan myös hyödyntää joiltain 
osin uusissa projekteissa. Yrityksen on uskallettava muuttaa toimintatapojaan. 
Analysoimalla asiakkaan vaatimuksia ja pyrkimällä toteuttamaan niitä tuodaan 
asiakkaalle lisäarvoa sekä säästetään turhia myynnin kuluja. (Laine 2015, 13 - 14.) 
 
Asiakaslähtöisyyttä myyntityössä pidetään nykyaikaisena toimintatapana. 
Asiakasajattelu on lähtöisin 1980 luvulta, jolloin asiakastapaamisia palvelutilanteissa 
alettiin tutkia. 1990 luvulla kehitettiin tiiviimpiä asiakas suhteita ja huomiota kiinnitettiin 
asiakaskantojen hallintaan (customer relationship management eli CRM). Tuosta 
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toimintamallista yritykset ovatkin laajentaneet asiakkuuksienhallintaa johtamisen 
strategioihin. Näiden pyrkimys on toimia kumppaneina asiakkaiden kanssa ja tuottaa 
asiakkaalle lisäarvoa. Lisäarvo tuokin yritykselle tuottoa asiakaslähtöisen toiminnan 
kautta. Tutkimukset osoittavat, että 20 prosenttia yrityksistä on asiakaslähtöisiä, vaikka 
80 prosenttia niistä uskoo olevansa. Asiakasajattelun kehitysaskeleina pidetään 
tuotantosuuntautuneisuutta, myyntisuun-tautuneisuutta, kysyntäsuuntautuneisuutta, 
asiakaslähtöisyyttä ja ylimpänä arvoajattelua. Yrityksessä onkin käytävä keskustelua 
mitä arvo heille merkitsee ja kuinka he tuottavat sitä asiakkailleen. (Jylhä ja Viitala 2014, 
74 – 75.) Kurvisen ja Sepän (2017, 27) mukaan organisaation tulee olla kiinnostunut 
asiakkaasta. 
 
 
3.4.	 Asiakkuuden	arvo	
 
Kaikki asiakkuudet eivät ole yhtä kannattavia yritykselle ja juuri tuon takia yrityksen tulisi 
markkinointiin liittyvien kulujen kohdentamiseksi tehdä asiakkuuksien taloudellista 
segmentointia. Tähän voidaan karkeasti soveltaa paretoanalyysiä eli 20% asiakkaista 
tuo 80% yrityksen voitoista. Asiakkuuden arvon laskemiseen yrityksen on kuitenkin 
paneuduttava tarkemmin. Sen on määriteltävä ne tekijät jotka vaikuttavat juuri sen 
menestykseen merkitsevästi. (Mäntyneva 2001, 39 - 40). 
 
Myyntityö on myös suurelta osin vuorovaikutusta, jossa dialogin edetessä 
argumentoidaan oman tuotteen etuja asiakkaalle sekä kuunnellaan asiakkaan tarpeita 
ja näiden kautta pyritään löytämään molempia tyydyttävä ratkaisu. Tämä edellyttää 
myyjältä asiakastuntemuksen lisäksi toimialan sekä kilpailijoiden tuntemista. Asiakasta 
kuuntelemalla myyjä pystyy tuomaan oman tuotteen edut kilpailijoihin verrattuna. Hyvä 
myyjä onnistuu löytämään dialogin edetessä asiat, joilla on merkitystä kaupan 
syntymiseen ja osaa lukea myös asiakkaan kehonkieltä. Luottamuksen syntyminen 
asiakkaan ja myyjän välille kasvattaa myyjälle syntyvää pääomaa. Tuota pääomaa myyjä 
voi hyödyntää uusien tuotteiden markkinoinnissa tai toisissa tehtävissä uralla 
edetessään. (Hänti ym. 2016, 12 - 13.) Bergstöm ja Leppänen (2007, 323) toteavatkin 
myyjän tehtävän olevan tuoda esille tuotteen hyödyt ja ilmaista arvoja sekä toisaalta 
tuottaa omalla toiminnallaan arvoa asiakkaalle. 
 
Myyjän tulisi pystyä luomaan asiakkaan kanssa suhde, josta molemmille osapuolille 
syntyy hyötyä eli arvoa. Suunnitelmallisesti toimivat myyjät pyrkivät muodostamaan 
pitkäkestoisia strategisia kumppanuuksia, joiden perustana toimii luottamus. 
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Luottamuksen rakentaminen asiakassuhteissa on menestyvälle myyjälle elinehto. 
Asiakkuuksien rakentamisessa myyjäorganisaatiot pyrkivät kestäviin ja pitkäkestoisiin 
kumppanuuksiin. (Laine 2008, 19 - 21.) 
 
Bergström ja Leppäsen (2016, 385 - 386) mukaan asiakasmäärän sekä asiakkaiden 
yritykselle tuottamien tulojen suhde voidaan määritellä kuviossa 1 kuvatulla tavalla. 
Jokaiselle ryhmälle voidaan tuottaa kohdennetumpaa markkinointia sekä eritasoisia 
kampanjoita. Kannattavuutta laskiessa myös asiakkuuden elinkaari tulee huomioida. 
Asiakaskannattavuutta tulisi seurata yrityksissä. Seurannalla pystytään mittaamaan 
asiakkuuden arvoa yritykselle nyt ja tulevaisuudessa. Asiakaskannattavuutta tulisi 
seurata koko asiakaskunnan tasolla, asiakastyypeittäin, asiakasryhmittäin tai jopa 
asiakaskohtaisesti suurimpien asiakkuuksien kesken. Yrityksen tulisi pystyä 
seuraamaan kannattavuutta muutamalla selkeällä mittarilla, jotta vertailua voidaan 
suorittaa kuukausi, vuosi tai asiakasryhmä kohtaisesti. 
 
 
 
Kuvio 1. Asiakasmäärän ja tuottojen jakauma.(Bergström ja Leppänen 2016, 385).  
 
Johdon olisi hyvä määritellä yhteistyössä myyjien kanssa suunnitelma arvon 
tuottamisesta asiakkaalle. Pitkäaikaisia, pysyviä asiakassuhteita kehitettäessä 
arvoajattelun merkitys nousee myyntiä ohjaavaksi strategiseksi tekijäksi. Yritysjohdon on 
myös osattava rakentaa myyntitiimi siten, että myyjät jakavat yrityksen arvomaailman 
sekä heidän henkilökohtaiset ominaisuudet mahdollistavat myynnin kasvattamisen. 
Asiakassuhteiden kehittämisen tavoitteet olisi määriteltävä erillisinä uusien asiakkaiden 
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hankintaan, asiakassuhteiden kehittämiseen sekä asiakassuhteiden arvon ja 
kannattavuuden kehittämiseen. (Jylhä ja Viitala 2014, 88 - 89.) Yritys ei voi julistaa 
olevansa asiakaskeskeinen, vaan se tulee esille asiakkaalle tuotettuna arvona Kurvinen 
ja Seppä (2017, 28) toteavat. 
 
Arvon määrittely ei välttämättä ole yksinkertaista. Olemassa on useita tekijöitä, jotka 
vaikuttavat asiakkuuden arvoon. Kuviossa 2 on esitelty yksi mahdollinen tapa määritellä 
asiakkuuden arvoa yritykselle. 
 
 
 
 
Kuvio 2. Asiakkuuden arvon määrittely (Bergström ja Leppänen 2016, 372). 
 
 
3.5.	 Kilpailustrategia	
 
Yrityksillä on erilaisia kilpailurooleja, joiden avulla he pyrkivät menestymään markkinoilla. 
Yritys voikin asettaa kilpailua vastaan oman toimintastrategian. Toimintastrategia 
voidaan laatia myös erillisenä isoimmille asiakassegmenteille. Näitä kilpailurooleja ovat: 
markkinajohtaja, haastaja, jäljittelijä ja erikoistuja. Näillä rooleilla pyritään hakemaan 
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kilpailuetua. Asiakas päättää mikä kilpailijoista tuo hänelle hyötyä ja arvoa. Kilpailuetu 
voi olla taloudellinen, toiminnallinen tai imagollinen. Yritykselle tärkeää on miettiä 
asemansa sekä kilpailuetunsa markkinoillaan. Tämän vuoksi markkinoiden 
kokonaisvaltainen tunteminen on erittäin tärkeää myös kilpailijat olisi tunnettava, jotta 
pystytään argumentoimaan omien tuotteiden puolesta. 1980 luvulla tutkija Michael 
Porter kehitti kilpailumallin ja kilpailuetuajattelun. Hänen mukaan kilpailuedun 
saavuttaminen hankaloittaa uusien yritysten tuloa alalle. Vakiintuneet asiakassuhteet ja 
asiakastyytyväisyys asettuvat kilpailevan yrityksen edelle. Mallin mukaan kilpailuun 
vaikuttavat jo entuudestaan alalla oleva kilpailu lisättynä uusilla kilpailijoilla, mahdollisilla 
korvaavilla tuotteilla sekä potentiaalisilla tulokkailla. (Bergström ja Leppänen 2016, 65 - 
66.) 
 
 
 
 
Kuvio 3. Porterin kilpailumalli.(Bergström ja Leppänen 2016, 66) 
 
Yritys voi kasvattaa myyntiään kehittämällä nykyisten asiakkaiden ostoja tai hankkimalla 
uusia asiakkuuksia. Uusien asiakkuuksien hankkiminen on kalliimpaa kuin vanhojen 
asiakkuuksien kehittäminen. Joka tapauksessa uusia asiakkuuksia tarvitaan 
korvaamaan menetettyjä. (Bergström ja Leppänen 2016, 364.) 
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Kurvisen ja Sepän (2017, 30 - 38) mukaan yrityksen on määriteltävä toiminnalleen selkeä 
strategia, joka kertoo miten päästään haluttuun päämäärään ja toteutuessaan tuo aidosti 
kilpailuetua sekä erilaistavaa asiakasarvoa. Se auttaa myös keskittymään oleelliseen 
tekemiseen. Johdon on asetettava tuolle toimintasuunnitelmalle selkeät mittarit, joilla sen 
toteutumista voidaan seurata. Markkinoinnissa strategia ohjaa sekä ymmärtää mitä, 
miten ja milloin markkinoidaan, mutta myös millaisella kilpailuedulla toimitaan. 
 
Kuviossa 4 on esitelty Viitalan osaamisen johtamisen keskeiset elementit. Hyppänen 
(2017, 94) on käyttänyt kuviota esitellessään osaamisen johtamisen elementit selkeästi 
ja havainnollisesti. Menestykseen tähtäävän organisaation taloudellinen johtaminen on 
tavoite, jossa ihmisten osaamistasoa on osattava johtaa sekä kehittää oikealla tavalla. 
Analysoimalla yrityksen osaaminen, voidaan sitä aidosti ja hallitusti johtaa 
menestykseen. 
 
 
 
Kuvio 4. Osaamisen johtamisen keskeiset elementit (Hyppänen 2017, 94) 
 
 
3.6.	 	Myyntiprosessi	
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Myyntiprosessia voidaan kuvata lukuisin eri tavoin. Se sisältää aina useita vaiheita, 
joissa myyjän tehtävä on tunnistaa siihen liittyvät toimintamallit. Myyjän myyntiprosessi 
sekä asiakkaan läpikäymä ostoprosessi ovat toisiinsa tiiviisti liittyviä tapahtumia. Jotta 
myyjä voi soveltaa osaamiaan myyntitekniikoita olisi hänen ymmärrettävä myös 
asiakkaan ostoprosessin vaiheet. Perinteisesti myyntiprosessi kuvataan jatkumona, 
jonka vaiheet seuraavat lineaarisesti toisiaan. Myyntineuvottelu voidaan jakaa osiin, 
joiden osaaminen on välttämätöntä. Myyntineuvottelu asiakkaan kanssa voi tapahtua 
digitaalisesti tai henkilökohtaisen tapaamisen yhteydessä. Joka tapauksessa se tulee 
etenemään samankaltaisena: avaus, tarvekartoitus, ratkaisun etsintä, asiakkaan 
huolenaiheiden käsittely, hinnan perustelu, kaupan päättäminen ja viimeisenä jälkihoito 
sekä lisämyynti (Hänti ym. 2016, 134) 
 
Kuvio 5. Myyntiprosessi, muunneltu (Isoviita, 2005. 152). 
 
Käytän työni perustana kuviossa 5 esiteltyä Isoviidan (2005, 152) myyntiprosessin 
kuvausta. Itse myyntiprosessi jakautuu viiteen osaan seuraavasti: 1. valmisteluvaihe 2. 
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yhteydenottovaihe 3. myyntikeskusteluvaihe 4. kaupan päättämisvaihe sekä 5. 
jälkitoimenpiteet. Edellisten vaiheiden lisäksi myyntiprosessin onnistumiseen vaikuttavat 
myyjän henkilökohtaiset ominaisuudet joita ovat myyntitekniikka sekä motivaatio ja 
osaaminen. Henkilökohtaiset ominaisuudet vaikuttavat myyntiprosessin jokaiseen 
vaiheeseen. Motivaatiotekijät myyjillä ovat monesti sisäisiä, mutta myös työyhteisö voi 
luoda ulkoista motivaatiota. Myyntitekniikka on opeteltavissa, mutta sen kehittäminen 
vaatii järjestelmällistä työtä. 
 
 
3.7.	 Asiakkaan	ostoprosessi	
 
BtoB-myynnissä myyjän tulisi ymmärtää oman myyntiprosessinsa lisäksi asiakkaan 
ostoprosessia ja pyrittävä mukauttamaan osaamiaan myyntitekniikoita sen vaatimusten 
mukaan. Yritysasiakkaille myydessä myyjän onkin sisäistettävä ostoprosessin vaiheiden 
lisäksi siinä toimivien ihmisten roolit. Yritysasiakkaiden ostorooleja ovat aloitteentekijä, 
hyväksyjä, ostaja ja portin- tai kirstunvartija. (Jylhä ja Viitala 2014, 82 – 83.) 
 
Organisaatioilla ostopäätökset ovat tiimityötä. Ostavalla organisaatiolla voi olla 
käytössään hankintaosasto, jonka henkilökunnan ajatukset sekä toimet vaikuttavat 
ostoprosessin kulkuun. On myös mahdollista, että hankintaosasto elää ja sen eri tasoiset 
päätöksentekijät sekä vaikuttajat vaihtuvat projektin mukaan. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 
35.) 
 
Asiakkaan ostoprosessi etenee samaan tahtiin myyjän myyntiprosessin kanssa. On 
kiistatonta, että nämä kaksi erillistä prosessia kulkevat sidoksissa toisiinsa sekä 
sisältävät useita eri vaiheita. Ostoprosessin vaiheita ovat 1. tarpeen, ongelman 
tunnistaminen, 2. tiedonhaku valintapäätöksen tueksi, 3. vaihtoehtojen vertailu, 4. 
Ostoaikeen kehittyminen ostopäätökseksi sekä mahdollinen kokeilu, 5. oston jälkeinen 
käyttäytyminen. (Jylhä ja Viitala 2014, 80 - 83.) 
 
 
3.8.	 Myyjän	ja	ostajan	prosessien	yhteydet	
 
Kuviossa 6 on kuvattu osto- ja myyntiprosessien yhteyksiä projektimyynnissä. Siinä 
ostoprosessia pidetään myyntiprosessin peilikuvana. Prosessi ei sinänsä etene 
itsestään vaan antaa myyjälle mahdollisuuden ennakoida tulevia haasteita sekä testata 
ostajan sitoutumista myyjään. Asiakas määrää etenemisen tahdin ja myyjän on 
 22 
onnistuakseen tunnistettava asiakkaan ostoprosessin vaiheet. Myyjän on myös kirjattava 
tapahtumat sekä mahdolliset tavoitteet, jotta näitä voidaan hyödyntää projektin 
edetessä. Myyntiprosessista ei saa kuitenkaan muodostaa liian kaavamaista toimintaa 
ja sitä on pidettävä lähinnä punaisena lankana, joka elää projektin edetessä. Sitä 
voidaan hyödyntää myös jälkikäteen muissa projekteissa, eli onnistumiset toistetaan ja 
mukautetaan tuleviin tilanteisiin. Myyntiprosessin tulisikin kehittyä useampien eri 
projektien onnistumisten summana. Tiedon hyödyntämiseksi kirjaaminen esimerkiksi 
asiakashallintajärjestelmään nouseekin avaintekijäksi jatkoa ajatellen. Lopulta kyse on 
siitä, että tunnistetaan sekä osataan tehdä asiat oikeaan aikaan. (Laine 2008, 68 - 70.) 
 
 
 
Kuvio 6. Osto- ja myyntiprosessit. (Laine 2008, 69). 
 
 
4.  Työn menetelmät 
 
4.1.	 Tutkimuksen	menetelmät	
 
Tämän työn tutkimusmenetelmänä oli kvalitatiivinen teemahaastattelu sekä havainnointi. 
Näillä menetelmillä hankittu tieto purettiin sisältöanalyysi menetelmällä. Hirsjärven ja 
Remeksen (2017, 37) mukaan havainnointi on kaikille tieteenaloille yhteinen ja 
välttämätön menetelmä sekä kukin tieteenala on kehittänyt observointimenetelmänsä 
sille sopivaksi. 
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Haastattelututkimuksessa esitetyt kysymykset ovat täysin erilaisia kuin itse 
tutkimuskysymykset. Haastattelussa ilmi tulleet vastaukset eivät myöskään anna suoraa 
vastausta tutkijalle, vaan niiden tuomat vastaukset sisältävät informaatiota. Tätä 
analysoimalla tutkija saa aiheita lisäkysymyksiin sekä alkuperäisiin tutkimusongelmiin. 
Aineiston purkaminen myös tavallaan käynnistää tutkimuksen alusta. (Hyvärinen, 
Nikander & Ruusuvuori 2010, 9 - 10.) 
 
Kysymysrunkoja oli laadittu kolme kappaletta. Ne olivat tarkoitettu kullekin yrityksessä 
toimivalle aluemyyntipäällikölle sekä toimitusjohtajalle. Asiantuntijamyyjälle on laadittu 
oma kysymysrunko, johon haastattelun edetessä esitettiin tarkentavia kysymyksiä. 
Asiantuntijan haastattelu keskittyi huippumyyjältä vaadittaviin ominaisuuksiin, ajan- sekä 
myyntiprosessin hallintaan ja työn vaatimien suunnitelmien toteuttamiseen. 
Havainnointipäivä oli tarpeen, jotta sain mahdollisimman realistisen kuvan kunkin 
aluepäällikön toiminnasta asiakasrajapinnassa. 
 
Toimitusjohtaja toimii myös myynnin tukihenkilönä ja avustaa teknisissä asioissa sekä 
ongelmatilanteissa tarvittaessa. Toimitusjohtaja on myös yrityksen omistaja ja tärkeässä 
roolissa työilmapiirin luomisessa sekä palautejärjestelmän kehittämisessä. Halusin työni 
tueksi enemmän relevanttia tietoa kenttätyöstä sekä asiakkuuksien hallinnasta. 
Haastattelin kenttämyyntityössä yli 20 vuotta toiminutta ja menestynyttä huippumyyjää. 
Minulla on itsellänikin kokemusta kenttämyynnistä ja sen johtamisesta lähes kymmenen 
vuoden ajalta. havainnoimalla aluemyyntipäälliköiden työtä sain kerättyä enemmän 
olennaista tietoa tutkimukseen. 
 
 
4.2.	 Työn	eteneminen	
 
Työ toteutettiin avoimella teemahaastattelulla. Haastattelut purettiin sisältöanalyysi 
menetelmän avulla. Haastattelun lisäksi niiden yhteyteen järjestettiin havainnointipäivä, 
jonka tarkoituksena oli tukea teorian soveltamista käytännössä. Aineiston luokittelu, 
haastattelut sekä analysointi ovat analyysin vaiheita ja niitä voidaankin pitää erilaisina 
osatehtävinä (Hyvärinen ym. 2010, 12).  
 
Tutkimuksen haastattelut sekä havainnointipäivät pidettiin viikoilla 2 ja 3 vuonna 2017 
eri puolilla Suomea. Haastattelupaikkoina toimivat liikennemyymälöiden kahvilat, joista 
oli valittu rauhallinen nurkkaus. Yksi haastatteluista järjestettiin yrityksen toimitiloissa 
Oulussa.  
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Haastatteluista ilmoitettiin kaikille kyselyyn osallistuneille ensin suullisesti lokakuussa ja 
paria viikkoa ennen haastattelupäivää, ajanvarauksen yhteydessä myös sähköpostitse. 
Haastattelun tarkoitus ja eteneminen kerrattiin myös juuri ennen tallentamista. Tuossa 
yhteydessä haastateltaville kerrottiin myös teemojen otsikkotasot sekä niiden sisältämät 
kysymykset. Haastateltaville varattiin myös mahdollisuus ennen tallentamista esittää 
teemaan ja sen tallentamiseen liittyviä kysymyksiä. Haastatteluiden kesto vaihteli 
puolestatoista kahteen tuntiin.  
 
Haastatteluja tehtiin kaikkiaan viidelle henkilölle, joista yrityksen kolmelle 
alumyyntipäällikölle liitteenä 3 oleva kysymysrunko. Toimitusjohtajalle sekä 
asiantuntijalle laadittiin omat kysymysrungot, jotka ovat liitteinä 1 ja 2. Jokainen 
haastattelu sisälsi 5 - 6 teemaa, jotka kukin tallennettiin omaksi raidaksi digitaalisella 
äänitallentimella. Jokaisen haastatteluteeman sisällä esitettiin tarkentavia kysymyksiä, 
jotka riippuivat siitä, miten laajalti haastateltava vastaili tutkijan esittämiin kysymyksiin. 
 
Haastattelujen ollessa tallennettuina äänen muodossa, on litterointi yksi lähestymisvaihe 
aineiston ja tutkijan välillä. Litteroinnin tarkkuus on määriteltävä suhteessa 
tutkimusintressiin ja laajassa aineistossa on valikoitava tutkimusongelman kannalta 
olennaiset osat. Valikoinnin on oltava pohdittu sekä perusteltu. (Hyvärinen ym. 2010, 13 
- 14.) Haastattelujen litterointi aloitettiin viikolla 5. Litterointi tapahtui kuuntelemalla 
nauhoite, josta se siirrettiin paperille. Muutamissa kohdissa haastatteluja teemat 
muodostivat päällekkäisyyksiä. Näissa kohdissa tutkija kehotti jatkamaan huolimatta 
päällekkäisyydestä. Edellinen seikka lisää luotettavuutta, koska päällekkäisyyksissä ei 
litteroinnin yhteydessä todettu poikkeavuutta. 
 
 
5. Työn tulokset 
 
 
5.1.	 Tutkimuksen	tausta	
 
Ensikontakti yritykseen otettiin kesäkuussa 2016, ensitapaaminen toimitusjohtajan 
kanssa pidettiin yrityksen toimitiloissa Oulussa syyskuussa 2016. Toimitusjohtaja halusi 
ulkopuolisen näkökulman yrityksen liiketoimintamallista sekä myynnin ja 
markkinoinninprosessien tilasta. Yritys myös halusi selvittää aluepäälliköiden tekemisen 
tasoa, ajankäyttöä sekä asennetta asiakasrajapinnassa. Näitä ensisijaisesti tutkimus 
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rajattiinkin koskemaan. Ensitapaamisen jälkeen toimitusjohtaja tiedotti myyjille tulevasta 
tutkimuksesta. Tuon tapaamisen jälkeen yrityksen neljästä myyjästä yksi poistui 
yrityksen palveluksesta ja Itä-Suomen paikka on edelleen täyttämättä. 
 
Tutkimuksen ensiaskel oli yrityksen luottamukselliseen esittelyyn perehtyminen. Samalla 
aloitettiin myös kirjallisuuden hakeminen aiheeseen liittyen. Yrityksen käytössä olevien 
toimintasuunnitelmien sekä myynnin lukujen tarkempi tutkiminen myös hylättiin. 
Haastattelut ja havainnointipäivät järjestettiin haastateltavien aikataulujen mukaisesti eri 
puolilla Suomea viikoilla 2 ja 3 2017. Toimitusjohtajan haastattelu järjestettiin yrityksen 
toimitiloissa Oulussa. 
 
 
 
5.2.	 Haastateltavien	taustoista	
 
Kenttämyynnissä toimivien henkilöiden ikäjakauma oli samankaltainen. Myös 
koulutustausta oli paljolti samankaltainen. Kaikilla kenttämyyjillä, asiantuntija mukaan 
luettuna oli yksi tai useampi toisen asteen tutkinto sekä kahdella vastaajista oli yksi tai 
useampia muita ammatilliseksi koulutukseksi verrattavaa tutkintoa. Kenttämyynnissä 
toimivilla henkilöillä kolmella oli myös yrittäjätaustaa, jonka lisäksi myös työhistoriaa 
muiden palveluksessa. Yhteistä kaikille oli työhistoria, joka oli yli 20 vuotta.  
 
Yhdelläkään kenttämyynnissä työskentelevistä ei ollut suoranaista kaupallista 
perustutkintoa. Kaikilla neljällä oli kuitenkin kokemusta työnantajan järjestämistä eri 
tasoisista myyntikoulutuksista. Kaikki kenttämyynnissä työskentelevät kokivat näiden 
olleen hyödyksi myös myöhemmissä työtehtävissä. Työnantajien järjestämien 
ulkopuolisten konsulttien tarjoamien kaupallisten koulutusten määrien todettiin 
vähentyneen viimeisen viiden vuoden aikana. 
 
Kaikilla haastateltavilla oli jo aiempaa työkokemusta rakennuskemian tuotteiden 
myynnistä ja markkinoinnista omilla myyntialueillaan. Kaikki vastaajat myös sanoivat 
tuntevansa asiakaskuntansa sekä heidän ostopotentiaalin. Kaksi viidestä kertoi 
tuntevansa myös kilpailutilanteen ja suurimpien kilpailijoiden tuotteet sekä näiden 
hintatason. Kaikki viisi vastaajaa sanoivat yhteneväisen pukeutumisen olevan tärkeä 
käyntikortti asiakkaille. 
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5.3.	 Motivointi,	asenne	ja	palkitseminen	
 
Nykyisellä organisaatiorakenteella ei aluemyyntipäälliköillä ole varsinaisia 
etenemismahdollisuuksia. Yritystoiminnan kehittyessä kaikille yrityksen palveluksessa 
oleville tullaan myös luomaan mahdollisuus etenemiseen. Tätä ei kuitenkaan pidetty 
tärkeänä motivaatiotekijänä. Kaikki kenttämyyjät kokivat tarvitsevansa tuotteisiin liittyvää 
koulutusta. Kaikki kenttämyynnissä työskentelevistä halusi myös selkeyttää 
tuotekatalogia sekä tämän sisältöä. 
 
Kenttämyyjiltä sekä toimitusjohtajalta kysyttiin heidän mielestään neljä tärkeintä 
ominaisuutta aluemyyntipäällikölle. Kaikilla haastateltavilla esiintyi yhteneväisyyksiä 
vastauksissa. Usko omiin tuotteisiin ja luotettavuus olivat piirteitä, jotka kaikki mainitsivat. 
Muita mainittuja ominaisuuksia olivat rehellisyys kolmella viidestä, avoimuus, 
ulospäinsuuntautuneisuus kolmella viidestä, yrittäjähenkisyys ja työilmapiiri kahdella 
viidestä. Myös muita yksittäisiä ominaisuuksia mainittiin, joita olivat asenne ja tilannetaju 
sekä tiedonjano. Kaikkien haastateltavien vastauksista huippumyyjän toimintatapoihin 
liittyen tuli esille edellä mainittuja ominaisuuksia. 
 
Kaikki kenttämyyjät kertoivat työilmapiirin olevan hyvä ja kannustava. Työntekijät saavat 
palautetta ja voivat myös antaa palautetta avoimesti. Myös onnistuneet kaupat käytiin 
yrityksessä yhteisesti läpi myyntikokousten yhteydessä. Kaikki yrityksessä 
työskentelevät olivat toimineet tehtävissään alle kaksi vuotta. Kenttämyyjistä puolet 
olivat työskennelleet yrityksessä alle vuoden. Kaikki vastaajat toivoivat säännöllisiä 
yhteisiä myyntikokouksia, neljästä kuuteen kertaan vuodessa. Lisäksi myyntikokouksien 
yhteyteen toivottiin vapaamuotoista illanviettoa kaksi kertaa vuodessa yhteishengen 
luomiseksi. 
 
Palkkausjärjestelmä kaikilla yrityksessä toimivilla kenttämyyjillä oli provisiopalkkaus sekä 
kaikilla heillä oli ollut mahdollisuus neuvotella sopimuksen yksityiskohdista 
henkilökohtaisesti. Yhteneväistä vastauksissa oli myös se, ettei kukaan vastaajista 
kokenut palkkauksen olevan suuressa roolissa motivoinnissa. Myyjien yritykseltä 
saamien kuukausittaisten tulojen osuus vaihteli 10-20 prosentin välillä heidän 
kuukausittaisista kokonaistulosta. Ajallisesti myyjät kertoivat panostavansa 30-40 
prosenttia työajastaan yrityksen tuotteisiin Päämiesten lukumäärä kenttämyyjillä vaihteli 
kolmen ja viiden välillä. 
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Kaikki kenttämyyjät toivoivat nykyisen palkan lisäksi myyntiin sidottua 
bonusjärjestelmää. Kaikki yrityksen palveluksessa työskentelevät kenttämyyjät esittivät 
myös huolen siitä, että yrityksen kokonaismyyntiin sidottu bonus mahdollistaisi 
vapaamatkustuksen muiden kustannuksella. Kaksi kolmesta ei halunnut kuitenkaan 
henkilökohtaista myyntitavoitetta.  
 
 
5.4.	 Myyntiprosessin	hallinta	ja	tuotetietous	
 
Kenttämyynnissä toimivista kaksi neljästä kertoi hallitsevansa myyntiprosessin, mutta 
haastateltaessa kaikilla kuvastui jonkinasteinen myyntiprosessin kuvaus tiedostamatta 
sen teoriatasoa. Tuotetason tietämys kolmella neljästä oli vasta kehittymässä ja 
tuotekoulutukselle sekä tuotetason argumentoinnille kuvastui selkeä tarve. Vain yksi 
neljästä kenttämyyjästä kertoi käyvänsä läpi koko myyntiprosessin joka asiakkaalla 
kokonaisuudessaan. Kaikki neljä kenttämyyjää kuvailivat ennen asiakkaan tapaamista 
tekevänsä valmisteluja hakemalla tietoa asiakkaasta, sen myymistä tuotteista, 
kokonaisliikevaihdosta sekä asiakaskunnasta.  
 
Ensimmäinen yhteydenotto oli kolmella neljästä vierailu asiakkaalla ilman erityistä 
ajanvarausta. Ajanvaraus asiakkaalle tehtiin lähinnä ilmoitusluontoisesti vierailun 
päivämäärästä ilman tarkempaa kellonaikaa varsinkin, jos asiakas oli entuudestaan 
tuttu. Kaksi neljästä kertoi ennen varsinaista keskustelua asiakkaan kanssa tutustuvansa 
hyllyissä oleviin tuotteisiin, sijoitteluun sekä hintatasoon. Alustava käynti suoritettiin 
käymällä asiakkaan tiloissa anonyymisti hakien taustatietoa varsinaista 
myyntikeskustelua varten. Valmisteluvaihe kuvastui selkeästi kaikilla vastaajilla kuten 
myös sen tärkeys tulevalle myyntitapahtumalle. Kaikki neljä kenttämyyjää kertoivat 
ensikeskustelussa tärkeimmän asian olevan luottamuksen luominen asiakkaan kanssa. 
 
Myyntineuvotteluvaiheen kuvaus oli kaikilla neljällä kenttämyyjällä selkeä, jossa tuli esille 
asiakkaan kuuntelu, omien myyntiargumenttien perustelu sekä oman persoonan 
mukainen tapa myydä tuote asiakkaalle. Kaikki neljä kenttämyyjää kertoivat myös 
tuntevansa asiakkaiden ostopotentiaalin. Kolme neljästä kertoi tarvitsevansa tuotetason 
tukea esimerkiksi teknisten tietojen ja soveltuvuuden osalta. Tämä seikka kuitenkin oli 
täysin ymmärrettävä, koska työsuhteen kesto yrityksen palveluksessa oli varsin lyhyt. 
Tuotteisiin liittyvää teknistä tukea oli kuitenkin saatavilla esitteistä, nettisivuilta sekä 
puhelimitse.  
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Kaikki vastaajat kokivat omien tuotteiden olevan erittäin kilpailukykyisiä niin teknisten 
ominaisuuksien kuin hinnankin puolesta. Kaikki neljä kenttämyyjää kertoivat haluavansa 
sekä tarvitsevansa tuotteisiin liittyvää tutustumista omakohtaisina käyttökokemuksina. 
Näitä ehdotettiin järjestettäväksi myyntikokousten yhteyteen Kaikilla neljällä oli 
asiakastapaamisissa mukana tuotekatalogi ja hinnasto, mutta vain kahdella neljästä 
varsinainen tuotenäyte.  
 
Kaikkien kolmen myyntitekniikka oli persoonallinen, mutta olennaisiin asioihin kiinnitettiin 
huomiota. Asiakkaan tarpeet huomioitiin ja tuotetta tarjottiin asiakkaalta tulleen tarpeen 
mukaisesti. Asiakkaalta osattiin myös hakea oikeita henkilöitä, joilla oli mahdollisuus 
vaikuttaa päätöksentekoon. Kaikki hallitsivat myös teoriassa sekä käytännössä kaupan 
päättämisen ja jatkotoimien sopimisen asiakkaalle. Kaikki vastaajat painottivat myös 
näiden tärkeyttä myyntiprosessin kuvauksissaan.  
 
 
5.5.	 Ajankäyttö	ja	suunnitelmallisuus	
 
Kenttämyyjät ajavat 50000 – 100000 kilometriä vuodessa. Kilometrimäärät olivat 
sidonnaisia maantieteelliseen myyntialueeseen, myös autossa käytetty aika käytettiin 
tehokkaasti hyväksi lähinnä asiakkaiden tiedusteluihin vastaillen sekä 
ongelmatilanteiden ratkaisuun. Kaikki kenttämyyjät pyrkivät myös pitämään yhden 
toimistopäivän viikossa. Todellisuudessa toimistotyöt kuitenkin tehtiin pääsääntöisesti 
myyntipäivinä asiakastapaamisten välillä tai iltaisin. Näin todellinen toimistopäivän kesto 
oli puolikas työpäivä viikossa. Yöpymisten määrä vaihteli 1-10 krt/kk kenttämyyjästä ja 
alueesta riippuen. 
 
Asiakkaan luona vietetty aika vaihteli kaikilla 15-90 minuutin välillä. Kaikki kenttämyyjät 
kertoivat aloittavansa työt asiakkaan luona klo 8, ellei asiakas muutoin toivonut. 
Päivittäisen asiakkaissa vietetyn ajan pituus vaihteli neljästä kahdeksaan tuntiin. Kaksi 
neljästä vieraili myös loppukäyttäjillä tarpeen vaatiessa ja kaksi neljästä kertoi myyntinsä 
suuntautuvan osittain suurasiakkaisiin, jotka eivät varsinaisesti tuoneet tässä vaiheessa 
rahallista hyötyä.  
 
Kaksi neljästä kertoi tekevänsä jonkinasteista asiakassegmentointia. Kuitenkin kaikilla 
neljällä kuvastui selkeää ja monitasoista asiakkaiden luokittelua. Myyntiä pyrittiin 
kuitenkin hakemaan selkeästi BtoB-kaupan muodossa ja kaksi neljästä myös koki 
loppukäyttäjille suunnatun tuote-esittelyn tärkeänä osana markkinoiden rakentamisessa.  
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Kaikki vastaajat laativat eritasoisia suunnitelmia myynnin kasvattamiseksi. Yksi neljästä 
kenttämyyjästä kertoi myös hahmottelevansa vuositason budjettia omalle 
myyntialueelleen sekä laativansa asiakaskohtaista toimintasuunnitelmaa. Siinä oli 
kirjattu myynninedistämiseen liittyviä kampanjoita sekä muita aktiviteetteja.  
 
Kolme neljästä ei pitänyt aluekohtaista myyntitavoitetta tärkeänä, mutta kaikki neljä 
kokivat tarpeelliseksi koko yritystä koskevan yhteisen myyntitavoitteen. Vaikka kolme 
neljästä vastaajasta kielsi laativansa vuositason toimintasuunnitelmaa, kaikilla kolmella 
tuli ilmi lyhyemmän aikajänteen suunnitelmallisuus. Kolmella neljästä suunnitelmallisuus 
oli omien kalenterimerkintöjen, digitaalisten tai analogisten muodossa noin kuuden 
kuukauden päähän. Kaikki neljä kertoivat suunnittelevansa myös asiakaskohtaista 
tuotetason myyntiä.  
 
Kolmella neljästä kenttämyyjästä raportointi tapahtui puhelimitse ja yhdellä kirjallisena 
viikkotasolla. Yhteistä kaikille oli kuvailu asiakashallintajärjestelmän tarpeellisuudesta, 
kahdella olikin käytössään jonkinasteinen digitaalinen järjestelmä raportointiin. 
Yrityksellä oli myös valmius ottaa käyttöön yhteinen Netvisorin tarjoama CRM-
järjestelmä kenttämyyjien pyynnöstä. CRM toimisi nykyisen 
toiminnanohjausjärjestelmän lisäosana. Kaksi aluemyyntipäälliköistä kertoi kokevansa 
internetpohjaisen järjestelmän hankalana käyttää. 
 
 
5.6.	 Kehittämiskohteet		
 
Yrityksen kehittyessä nopealla tahdilla on hyvä ottaa ulkopuolista näkökantaa 
vauhtisokeuden ehkäisemiseksi (Toimitusjohtaja 2017). Kaikki yrityksen palveluksessa 
olevat haastateltavat mainitsivat yhteisen myyntitavoitteen kehittämiskohteeksi tulevina 
vuosina. Kaksi kolmesta mainitsi myös yhteisen ja selkeän myyntistrategian tuovan heille 
tarvittavia työkaluja myynnin kasvattamiseen. Kaikilla kolmella kenttämyyjällä 
asiakashallintajärjestelmän tarpeellisuus tuli esiin mahdollisena työkaluna tarkempaan 
oman myynnin seurantaan. Kuitenkin kaksi kolmesta koki  nykyisen järjestelmän 
hankalana, koska se toimi nettiselaimen välityksellä ja siihen tarvittiin aina yhteyden 
muodostaminen palvelimelle. Varsinkin Pohjois-Suomen alueella nettiyhteyttä ei ollut 
aina käytettävissä, joten ongelmaan tulisi hakea ratkaisu, missä CRM olisi käytettävissä 
myös ilman nettiyhteyttä. Kaikki kolme yrityksen kenttämyyjää halusivat myös useammin 
toistuvia yhteisiä virallisia sekä pari kertaa vuodessa toistuvia vapaamuotoisempia 
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tapaamisia. Tapaamisten sisältöön toivottiin myös mahdollisuutta tuotteiden 
omakohtaiseen testaukseen.  
 
 
6.  Johtopäätökset ja kehitysideat 
 
 
6.2.	 	Aluepäälliköiden	taustoista	
 
Kaikki yrityksessä aluepäällikkönä työskentelevät ovat kokeneita myyjiä, vaikka 
kenelläkään heistä ei ollut varsinaista kaupallista perustutkintoa. Heistä jokaisella oli 
työkokemusta yrittäjänä sekä muiden palveluksessa. Kaupallisen perustutkinnon 
puuttuminen ei välttämättä jarruta myyntityössä menestymistä. Menestyvän myyjän 
tärkeimpiä ominaisuuksia ovat oman asenteen ja motivaation lisäksi usko omiin 
tuotteisiin sekä halu oppia uutta ja aitoa kiinnostusta asiakkaan ostomotivaatiosta. 
Luontainen kiinnostus toimialaan helpottaa teknisten tietojen omaksumista.  
 
Aluemyyntipäällikön toimenkuva on itsenäinen. Kaikki heistä olivat yksityisyrittäjiä ja oli 
myös muiden päämiesten tuotteita edustettavana. Tämä tulee tuomaan heille haasteita, 
kuinka jakaa työaika päämiesten kesken ja kuinka paljon kuhunkin päämieheen voi tai 
kannattaa panostaa.  
 
 
6.3.	 	Motivointi,	asenne	ja	palkitseminen	
 
Yritys on huolehtinut alusta asti kenttämyyjien työssäjaksamisesta ja sen 
palautteenantojärjestelmä on hyvin toimiva tällä hetkellä. Yritysjohto on myös kiinnittänyt 
huomiota nimenomaan negatiivisen asian nopeaan käsittelyyn, koska tämä voi nopeasti 
syödä työmotivaatiota ja sen vaikutukset voivat olla kauaskantoisia (Toimitusjohtaja, 
2017). Saaduista sekä annetuista palautteista voisi pitää rekisteriä ja voitaisiin 
myöhemmin käyttää tukena esimerkiksi kehityskeskusteluissa. 
 
Työilmapiirin koetaankin olevan tärkeä työmotivaation osatekijä. Kaikki yrityksen 
työntekijät kertoivat haastatteluissa yrityksen työilmapiirin olevan avoin ja kannustava. 
Kaikki vastaajat kokivat saavansa palautetta sekä positiivista että negatiivista. 
Palautteenannon koettiin olevan suoraa ja rakentavaa. Työyhteisönä yritys on nuorekas 
ja avoin. Myös myyjät kokivat saavansa antaa palautetta, johon myös aina reagoitiin. 
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Yrityksen olisi hyvä seurata työtyytyväisyyttä vuositasolla, jolloin muutoksiin voitaisiin 
reagoida nopeasti. Sen voisi toteuttaa tekemällä työntekijöille työtyytyväisyyttä koskevan 
kyselyn vuosittain tai joka toinen vuosi.  
 
Eräs työmotivaatioon vaikuttava seikka on uralla etenemisen mahdollisuus. Tämän ei 
kuitenkaan koettu olevan merkitsevä tekijä. Toimitusjohtajan mukaan toiminnan 
kehittyessä myös uralla etenemisen mahdollisuuksia tullaan järjestämään. Ratkaisu voisi 
olla esimerkiksi aluemyyntipäällikön alaisuuteen rekrytoitavat koko- tai osa-aikaiset 
myyntineuvottelijat. Tässä tapauksessa Aluemyyntipäälliköstä tulisi myyntineuvottelijan 
esimies.  
 
Kenttämyynnissä työskentelevät toivoivat enemmän yhteisiä myyntikokouksia. Näiden 
yhteyteen toivottiin myös pari kertaa vuodessa vapaamuotoisempaa tapaamista. 
Yhdessä vietetty tulee lisäämään myös yrityksen yhteishenkeä. Myös yhteneväisen 
työasusteen koettiin tuovan yhteenkuuluvuuden tunnetta. Lisämotivaatiota voisi saada 
pitämällä pienimuotoiset yrityksen sisäiset myyntikilpailut. Myyntimiehet ovat yleensä 
kilpailuhenkisiä ja leikkimieliset kilpailut toisivat arkeen tarvittavaa piristystä. Palkinnot 
myyntikilpailusta voisivat tulla joko suoraan bonuksena tai vastaavasti tavarana.  
 
Myyntikokousten ja niihin liittyvien koulutusten olisi hyvä keskittyä tuotetietouden sekä 
kilpailukentän tietouden lisäksi myyntitekniseen koulutukseen. Kenttämyyjän olisi 
osattava omien tuotteiden argumentoinnin lisäksi myös tärkeimpien kilpailijoiden 
perustiedot sekä hintataso. Näillä tiedoilla hän voi luoda asiakkaalle lisäarvoa sekä 
tarpeen vaihtaa valikoimiinsa uusi tuotemerkki. Vaikka kaikki aluemyyntipäälliköt ovatkin 
kokeneita kenttämyyjiä, on erilaisten myyntitekniikoiden harjoittelu sekä kertaus aina 
hyödyksi. Myös onnistuneiden myyntien ja niihin johtaneiden syiden analysointi tukee 
uusia onnistumisia. Vanhoja toimintatapoja kannattaa muuttaa, elleivät ne kasvata 
myyntiä, kun taas onnistumiset voidaan monistaa uusiin projekteihin. 
 
Koko yrityksen palkkausjärjestelmää olisi hyvä tarkastella kriittisesti toiminnan 
kehittyessä. Puhdas provisiopalkkaus on nykyään harvinainen ja vähän käytetty 
palkkauksen muoto. Provisiopalkkaus voi olla myös ongelmallista kehitettäessä kaikkia 
yrityksen tuotelinjoja. Tämä perustuu siihen, että todellisuudessa tällä rakenteella aika ei 
riitä myymään kaikkia tuotteita, vaan raha otetaan sieltä muista se helpoimmin tulee. 
Myynnistä kertyvä provisio ja sen määrä ohjaavat tekemistä. Tämä tulee tuomaan 
rajoituksia yrityksen edustamien tuotteiden myyntiin, kaikkia tuoteportfoliossa olevia 
tuotteita ei voida ajanpuutteen vuoksi myydä, tuolloin myydään sitä, mikä tuo eniten 
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hyötyä itselle. Yhteinen myyntistrategia, asiakassegmentointi, toimintasuunnitelma ja 
toimintaohjeet sekä selkeät toimintatavat uusien asiakkuuksien hankintaan 
selkeyttäisivät sekä yhdenmukaistaisivat aluemyyntipäälliköiden toimintaa.  
 
Yritys on laatimassa myyntitavoitteita tämän vuoden aikana. Toimitusjohtajan 
haastattelussa ilmeni huoli siitä, etteivät kenttämyyjät välttämättä osaa käyttää 
hyödykseen myyntitilanteessa yrityksen tarjooman leveyttä, jonka se pystyy tarjoamaan 
kilpailijoihin verrattuna. Tähän voisi olla ratkaisuna bonuksen sitominen osittain 
yksittäisiin tuotteisiin toisena vaihtoehtona voisi olla pieni kiinteä palkka, jonka lisäksi 
myynnistä maksettaisiin provisio sekä tavoitteiden saavuttamisesta bonus. 
 
 
6.4.	 Myyntiprosessin	hallinta	ja	tuotetietous	
 
Tämän työn teoriaosiossa on esitelty myynti- ja ostoprosessien yhteydet. Menestyvän 
myyjän tulee hallita asiakkaan ostoprosessin lisäksi oma myyntiprosessi 
teoriatietoineen. Myyntityö on suunnitelmallista toimintaa, jolloin tavoitteet, myyntiä 
tukevat suunnitelmat sekä aktiviteettien tasolle pilkotut toimintasuunnitelmat ohjaavat 
arjen tekemistä. Haastateltaessa osalla aluepäälliköistä tuli esille osittainen 
myyntiprosessin kuvaus tai sen vaiheita ei osattu selkeästi eritellä. Tämän vuoksi 
aluemyyntipäälliköiden olisi hyvä tutustua kokonaisuutena siihen tähän työhön, jotta he 
voisivat hyödyntää sen sisältöä kenttämyynnissä. Yritys voisi myös harkita tämän 
yrityksen käyttöön räätälöityä myyntiprosessia. Tuossa voisi olla prosessikuvaus 
erilaisille asiakassegmenteille toimintatapoineen sekä kussakin segmentissä 
muistettaville toimenpiteille ja erityispiirteille.  
 
Valmistelu- ja yhteydenottovaiheissa kuvastuivat isoimmat erot. Onnistuakseen 
myyntityössä olisi osattava tutkia menestymiseen johtavia asioita. Näiden monistaminen 
ja virheistä oppiminen tulisi lisäämään mahdollisuuksia myynnin jatkuvaan 
kehittymiseen. Yrityksen olisi hyvä kehittää järjestelmä, kuinka onnistuneet kaupat 
analysoidaan ja kuinka tuodaan esille niissä merkityksellisimmät onnistumisen tekijät. 
Yrityksellä oli käytössä tapa, jossa onnistuneet kaupat käytiin yhteisesti läpi 
myyntikokousten yhteydessä. Tämä käytäntö tuo aluemyyntipäälliköille erilaisia 
näkökulmia uusien kauppojen tekemiseen sekä antaa tietoutta myös epäonnistumiseen 
johtaneista sudenkuopista. Se ei kuitenkaan takaa yksilötasolla omien toimintatapojen 
kehittämistä, ellei sitä jollain tapaa seurata. 
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Asiakashallintajärjestelmän ollessa käytössä sinne kirjatut asiakaskohtaiset käynnit sekä 
tieto myyntiprosessin vaiheesta tulisi ohjaamaan aluemyyntipäälliköitä toimimaan 
myyntiprosessin mukaan. Tämä taas opettaa sekä muistuttaa toimimaan vaiheittain. 
Asiakashallintajärjestelmä ja sinne tallennettu tieto toimii muistilistana siitä, onko kaikki 
vaiheet sekä niissä vaaditut toimenpiteet suoritettu. Asiakashallintajärjestelmä auttaa 
aluemyyntipäällikköä myös toimimaan proaktiivisesti ja toiminnan kehittyessä tulee 
tuomaan kasvua myyntiin. Asiakashallintajärjestelmä on myynnin tukityökalu, sitä 
käyttämällä voidaan reagoida asiakkaan ostokäyttäytymisen muutoksiin sekä voidaan 
helposti seurata myyntiä. Ennen kaikkea se antaa mahdollisuuden reagoida 
poikkeavuuksiin ajoissa, sekä kehittämään asiakaslähtöistä palvelua. Suomessa 
tietoliikenneyhteydet toimivat kaikkialla, tosin on olemassa myös katvealueita. Kerran 
päivässä ennen asiakastapaamista tapahtuva CRM-tiedon hakeminen ja omien tietojen 
päivittäminen on varmasti mahdollista, tosin se vaatii hieman lisätyötä kenttämyyjältä. 
 
Haastatteluissa sekä havainnoidessa kuvastui selkeää tarvetta tuotekoulutukselle sekä 
omien tuotteiden argumentoinnille. Kaikki kolme aluemyyntipäällikköä kertoivat 
haastateltaessa tuntevansa asiakkaidensa ostopotentiaalin, mutta havainnoidessa tässä 
tuli esiin ristiriitaisuutta. Ristiriita esiintyi esimerkiksi hintatason tuntemisessa sekä 
kilpailijoiden tuotteiden tunnistamisessa. Toisaalta ristiriidan luotettavuutta voi 
kyseenalaistaa, koska havainnointiin oli varattu vain yksi päivä.   
 
Yrityksen tuotevalikoima on laaja, mutta sen hyödyntäminen on vajavaista. 
Aluemyyntipäälliköt eivät myöskään tuoneet selkeästi esille omien tuotteidensa 
sijoittumista kilpailijoihin verrattuna. Tässä tutkimuksessa havainnointipäivä oli järjestetty 
ainoastaan tukemaan haastattelujen antamaa tietoa. Myyjien olisi kuitenkin tehtävä lisää 
työtä nimenomaan omien tuotteiden ominaisuuksien sekä argumenttien opiskelussa. 
Kaikki aluemyyntipäälliköt ovat työskennelleet yrityksessä alle kaksi vuotta ja 
tuotetietous sekä kilpailijoiden tuntemus oli ymmärrettävästikin rajallista.  
 
Yrityksen johdon olisi tehtävä tai päivitettävä kilpailija-analyysi. Yrityksen olisi hyvä myös 
selvittää tai päivittää oman tuotevalikoiman asemoituminen kilpailijoihin verrattuna sekä 
hinnan että ominaisuuksien osalta. Asemoinnin yhteydessä myös tuotteiden hintataso 
tulisi tarkastaa ja päivittää. Jos tuote on reilusti halvempi kuin vastaavan kilpailijan 
vastaava tuote, olisi hintaa hyvä arvioida uudestaan. Halpa hinta voi myös luoda 
asiakkaalleen kuvan siitä, ettei se ole yhtä hyvä kuin reilusti kalliimpi kilpailijansa. Tämä 
seikka myös vahvistaisi yrityksen kannattavuuden kehittymistä. 
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6.5.	 	Ajankäyttö	ja	suunnitelmallisuus	
 
Asiakashallintajärjestelmän käyttöönotto tulisi helpottamaan suunnitelmallisen myynti 
työn kehittämisessä Myyntityö olisi oltava suunnitelmallista. Myynnin seuraaminen ja 
johtaminen tarvitsevat tavoitteet, jotka suuntaavat myyntiä sekä toimintaa 
suunnitelmalliseen suuntaan. Tavoitteet tulisi laatia yritysjohdon ja aluepäälliköiden 
kanssa yhdessä, jolloin jokainen voisi sitoutua niiden saavuttamiseen. Tavoitteet olisi 
laadittava siten että ne ovat saavutettavissa, mutta niiden toteutumiseen on tehtävä 
työtä. Yrityksen olisi päivitettävä entinen tai laadittava uusi yhteinen toimintasuunnitelma, 
joka ohjaisi aluepäällikön arjen toimintaa.  
 
Yrityksen liiketoimintamallin mukaan kaikilla aluepäälliköillä on myös muiden päämiesten 
tuotteita edustuksessaan. Myös tuo seikka voi vaarantaa yrityksen tuotteiden 
markkinoinnin, jos edustajalla on olemassa olevia tai tulossa olevia toisen päämiehen 
kilpailevia tuotteita. Tämänhetkiset sopimukset tulevat tuomaan haasteita, kuinka ja 
miten jakaa työpanoksensa muiden päämiesten kesken. Tuotevalikoiman koko 
tarjooman hyödyntäminen tulee olemaan haastavaa, koska aluepäälliköiden panostus 
yrityksen tuotteisiin on vain noin 30 prosentin luokkaa. Aluepäälliköt kertoivat 
haastatellessa panostavansa tämän yrityksen tuotteiden myyntiin 30-40 prosenttia 
työajastaan. Heidän tulonsa eivät kuitenkaan olleet kuin 10-20 prosentin luokkaa 
yrityksen tuotteista. Todellinen panostus yrityksen myyntiin koko Suomen markkinoilla 
lienee on noin yhden kokonaisen kenttämyyjän luokkaa.  
 
Haastatellessa sekä havainnoidessa kaikilla aluemyyntipäälliköillä jonkin asteista 
suunnitelmallisuutta. Suunnitelmat eivät olleet kuitenkaan yritysjohdon kanssa laadittuja, 
vaan aluepäälliköiden omia 3-6 kuukauden päähän ulottuvia eritasoisia hahmotelmia. 
Nämä eivät ole kuitenkaan riittäviä, kun haluaan kestävää kehitystä yrityksen 
liikevaihdon perustaksi.  
 
	
	
6.6.	 Kehittämisideat	
 
Yrityksellä on edellytykset kehittyä yhdeksi merkittävimmistä toimijoista omalla 
toimialallaan. Tämä vaatii kuitenkin yritykseltä vision, yhteisen arvomaailman 
määrittämisen sekä paljon määrätietoista, tavoitteellista ja suunnitelmallista työtä. 
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Lisäarvon tuottaminen asiakkaalle vaatii panostusta ja asiakkaan ongelmien 
ratkaisemista, siten että se ylittää asiakkaan palvelulle asettamat tavoitteet.  
 
Toiminnan kehittyessä tämänhetkinen liiketoimintamalli vielä toimii, mutta sen 
edellytykset kehittyä ovat rajalliset. Tämä perustuu siihen, että myyjien on pystyttävä 
panostamaan aikaansa enemmän asiakkuuksien vaatimuksiin myynnin kasvaessa. 
Yrityksen on myös pystyttävä tuomaan asiakkailleen lisäarvoa joko tuotteen tai palvelun 
muodossa. Tämä ei kuitenkaan liene kovin todennäköistä yrityksen nykyisillä 
resursseilla. 
 
Yhteisen vision, arvomaailman sekä myyntistrategian jalkauttaminen olisi tehtävä 
mahdollisimman pian. Yhdessä laadittujen tavoitteiden lisäksi olisi yrityksen tulisi ottaa 
käyttöön asiakashallintajärjestelmä, johon kirjatut käynnit toimisivat ennen kaikkea 
kentällä toimivien myyjien apuvälineenä. Yritysjohto on laatinut varsin kattavan 
liiketoimintasuunnitelman, jossa on kartoitettu mahdollisia asiakasryhmiä sekä 
markkinoiden ostopotentiaalia. Tämä suunnitelma tulisi päivittää ja ottaa pohjaksi uusien 
asiakkuuksien hankintaan. Lisäksi yhteisen myynti- ja markkinointistrategian luominen 
tai päivittäminen selkeyttäisi kenttämyynnin arjen tekemistä. Yhteisesti päivitetyt arvot ja 
strategiat toisivat myös linjausta, koska haastatteluissa esiin nousi ajatus yhteisestä 
myyntistrategiasta. Yritykselle syntyisi näin säästöä turhien asiakaskäyntien jäädessä 
vähemmälle.  
 
Saadun asiakaspalautteen on oltava merkittävässä roolissa, jos yritys haluaa kehittyä 
asiakkaalle aidosti lisäarvoa tuottavaksi yritykseksi. Saatujen asiakaspalautteiden 
koosteet olisi purettava ja analysoitava riittävän usein. Niihin on myös reagoitava riittävän 
nopeasti Yritys voisi teettää aluksi asiakastyytyväisyyskyselyn tuottavimmalle 
asiakassegmentille yhteistyössä jonkun ammattikorkeakoulun kanssa, jolloin 
kustannukset pystyttäisiin minimoimaan. Yrityksen tietojärjestelmässä voisi olla oma 
tilansa asiakaspalautteeseen, joka voisi toimia apuvälineenä sekä yhtenä aiheena 
kenttämyyjän kehityskeskusteluissa.  
 
Eräs kustannustehokas tapa kehittää myyntiä olisi hakea henkilöitä työskentelemään 
aluemyyntipäälliköiden alaisuuteen. Myyjät voisivat olla alkuun vaikka osa-aikaisia. Myös 
kaikkien myyjien sopimukset tulisi määritellä siten, että kilpailutilannetta ei synny muiden 
päämiesten tuotteiden kesken. Esiin nousi myös tilanne, jossa aluemyyntipäällikön 
muiden päämiesten tuotevalikoima tulee suoraan kilpailemaan yrityksen tuotevalikoiman 
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kanssa. Tämä on myös myyntiä rajoittava tekijä. Aluemyyntipäälliköiden edustamat 
tuotteet eivät voi olla kilpailijoita keskenään. 
 
Asiakkuuksien ja niiden tekemien ostojen kasvaessa tarvitaan mahdollisesti myös 
avainasiakaspäällikkö, jonka tehtävä olisi analysoida, koordinoida, suunnitella sekä 
toteuttaa suurimpien asiakkuuksien vaatimukset. Hänen tehtävä on myös varmistaa 
asiakkuuksien kehittäminen pitkäkestoisiksi strategisiksi kumppanuuksiksi. Tämä vaatii 
yritykseltä kuitenkin rahallista panostusta, mutta toiminnan kehittyessä tätä 
liiketoimintamallia käyttäen erittäin kannattava sijoitus. 
 
Yrityksellä on joitakin tuotelinjoja, joiden kehittämiseen tai hankkimiseen ne muilta 
toimijoilta oman tuotemerkin alle, olisi yksi kiireellisimpiä tehtäviä. Voidakseen kilpailla 
lisäarvon tuottamisesta asiakkaalle on yrityksellä oltava valikoima, jota voidaan vertailla 
tasavertaisesti muiden suurten tuotemerkkien rinnalla ja vain siten voidaan tuottaa 
asiakkaan vaatimaa todellista lisäarvoa. Tuolloin hinta ei ole ratkaisevin tekijä, vaan 
tarjooman laatu ja palvelutaso. Myös asiakaslupauksen jatkuva ylittäminen ja sen 
suunnitelmallinen kehittäminen. 
 
 
 
 
 
7.  Pohdinta 
 
 
7.1.	 Tutkimusmenetelmän	luotettavuus	
 
Tämä opinnäytetyö on toteutettu tilaustyönä yritykselle, joka on halunnut ulkopuolista, 
puolueetonta tutkimustietoa sen myyntiin- ja markkinointiin liittyvien prosessien ja 
liiketoimintamallien tilasta. Työn teorian osuus on varsin suppea, mutta sen tarkoitus oli 
tuoda esille yrityksen kannalta olennaista sekä sen toiminnassa hyödynnettävää tietoa. 
Tämän lisäksi yritysjohto halusi selvittää heidän aluepäälliköiden toimintamalleja sekä 
heidän kehitystarpeita.  
 
Tutkimusmenetelmänä oli avoin teemahaastattelu, jonka tueksi järjestettiin jokaisen 
aluemyyntipäällikön kanssa, haastattelun yhteyteen havainnointipäivä. 
Havainnointipäivä oli tarpeen lisätiedon hankkimiseksi, aluemyyntipäälliköiden 
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työskentelystä asiakastapaamisissa. Varsinaiset kysymykset olivat jaettu teemoihin, 
joissa oli tarkoituksella myös päällekkäisyyksiä. Tämä seikka loi lisää luotettavuutta, 
koska ristiriitaisuuksia päällekkäisyyksien kerronnassa ei tullut esille. Kaikki haastattelut 
nauhoitettiin, jokainen teema-alue omalle raidalle. Nauhoitusten purku tapahtui 
kuuntelemalla teema-alue läpi, jonka aikana tein paperille muistiinpanoja olennaisista 
asioista tai niitä tarkoittavista ilmauksista. Toisen kuuntelukerran aikana tarkensin 
merkintöjäni.  
 
Ei ole myöskään itsestään selvää, että analyysiohjelman käyttö sopii sellaisiin 
tutkimuksiin, joissa painotetaan aineiston tarkastelua kokonaisuutena. Puhutun aineiston 
erityispiirteenä on jo alkuvaiheessa tapahtuva käsittely, joka vaatii monia valintoja ja 
päätöksiä. Puhutun aineiston analysointi tekstinä vaatii litterointia ja sen tarkkuudella on 
merkitys lopputuloksen luotettavuuteen. Opinnäytetyön kirjoittaminen on myös täynnä 
tutkijan valintoja. (Hyvärinen ym. 2017, 408 - 409.) 
 
 
	
7.2.	 Aineiston	analyysin	luotettavuus	
 
Aineiston analyysimenetelmä on sisältöanalyysi. Tutkimuksen sisältämä aineisto sisälsi 
nauhoitettuja haastatteluja sekä havainnointia. Tutkimus antaa mielestäni luotettavan 
kuvan yrityksen nykytilasta, jos tutkimus tehtäisiin uudelleen, olisivat siinä esiintyvät 
eroavaisuudet pieniä ja liittyisivät pääosin haastattelijan toimintaan haastatteluiden ja 
havainnoinnin yhteyksiin liittyen.  
 
Hyvärisen ym. (2017, 214) mukaan tutkimushaastattelun diskursiivisessa analyysissa on 
olennaista sen välittämän tiedon näkeminen tilannesidonnaisina kuvauksina 
haastattelun aiheista. Haastattelu ei suoraan heijasta ulkopuolista todellisuutta 
objektiivisesti, vaan kuvaukset ja tieto syntyvät haastattelun osapuolten 
vuorovaikutuksesta. Haastattelijan toiminta on tärkeä osa aineistoa.  
 
Litterointi on yksi tärkeä analysointivaiheen osio ja määrittely on tehtävä 
tutkimusongelman perusteella. Kiinnostuksen kohdistuessa haastatteluiden 
asiasisältöihin, ei kovin yksityiskohtainen litterointi ole tarpeen. Tutkittavien henkilöiden 
haastattelujen tallentaminen sekä jatkokäytön mahdollistaminen luovat edellytykset 
tarkistamiseen sekä kyseenalaistamiseen. (Hyvärinen ym. 2017, 424 - 429.) 
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7.3.	 	Jatkotutkimusideat	
 
Tutkimuksen edetessä esiin nousi esiin muutamia ajatuksia jatkotutkimuksiin. Yritys on 
perustettu vuonna 2014 ja on kehittynyt ensimmäiset toimintavuodet tuplaamalla 
liikevaihtonsa. Yrityksen johto on perustanut toimintaideansa matalan organisaation ja 
kevyen kulurakenteen pohjalle. Yrityksen tavoite on kehittyä lähivuosina yhdeksi 
merkittävimmäksi toimijaksi omalla toimialallaan. Tavoitteen saavuttamiseksi yritys tekee 
jatkuvaa kehitystyötä tuotteiden sekä yrityskulttuurin muokkaamisella asiakkailleen 
lisäarvoa tuottavaksi yhteistyökumppaniksi. Kevyt kulurakenne tuo aloittavalle yritykselle 
alkuun mahdollisuuden kehittyä nopeastikin voittoa tuottavaksi toimijaksi. Yrityksen 
toimitusjohtaja vahvan tuotetietouden omaava ammattilainen ja avoin yrityksen 
kehittämistä koskeviin ajatuksiin sekä ideoihin. Päätöksenteko on tarkoin harkittua ja 
perusteltua. Yritys tuo esille mahdollisuuden yliopisto- ja korkeakouluopiskelijoille tehdä 
opintoihin liittyviä työharjoittelujaksoja tai opinnäytetöitään nettisivuillaan.  
 
Tutkimus antaa ulkopuolisen näkemyksen yrityksen nykytilasta. Tämän tutkimuksen 
tuottama tieto voidaan suurelta osin käyttää suoraan jo sellaisenaan yrityksen sisäiseen 
myyntikoulutukseen. Jatkotutkimuksena yritys voisi teettää uuden kenttämyyjän 
perehdytyskansion. Tutkimus voisi olla enemmän toiminnallinen, koska tästä 
tutkimuksesta saatua myynti- ja ostoprosessien kuvauksia niiden kulusta sekä 
yhteyksistä voitaisiin liittää osaksi sen teoriaa.  
 
Yrityksen pyrkimys toimia asiakkaalleen lisäarvoa tuottavana toimijana vaatii huolellista 
perehtymistä asiakkaan tarpeisiin. Sen tulisi pystyä toimimaan suunnitelmallisesti, 
ennakoivasti ja pyrkiä ylittämään annetut asiakaslupaukset. Asiakaspalautteen 
seurantajärjestelmän sekä asiakastyytyväisyyttä koskevan toimivan mittariston 
kehittäminen olisi mielenkiintoinen tutkimuskohde. Yrityksen kannattaisi myös harkita 
erilaisten myynnin tukitoimien tarvitsemien analyysien sekä niiden seurantaan liittyvien 
mittaristojen tilaamista toiminnallisina opinnäytetöinä yliopistoilta tai 
ammattikorkeakouluilta.  
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Kysymysrunko teemahaastatteluun toimitusjohtajalle 
 
Aihealueet 
 
1. Myyjän ominaisuudet 
 
- Millaisia ominaisuuksia odotat aluemyyntipäälliköltä? 
- Kuinka tuet aluemyyntipäälliköiden onnistumista? 
- Luettele neljä mielestäsi tärkeintä ominaisuutta huippumyyjälle. 
 
2. Palkitsemisjärjestelmä 
 
- Kuvaile aluemyyntipäällikön palkkausjärjestelmää. 
- Sisältyykö palkan lisäksi muita luontaisetuja? 
- Palkitaanko myyjiä muuten heidän onnistuessaan? 
 
3. Motivointi 
 
- Kerro yrityksen työilmapiiristä ja me hengestä. 
- Kerro yrityksen palautteen antamisesta ja kuinka se tapahtuu? 
- Työn palkitsevuus. Onko aluemyyntipäälliköillä mahdollisuus edetä urallaan ja miten? 
- Kuinka olette järjestäneet koulutuksen tuotetasolla ja henkilökohtaisella 
myyntikoulutus tasolla? 
- Yleinen myyntiprosessin hallinta ja tuki sille? 
- Käyttekö läpi onnistuneita kauppoja ja käytättekö onnistumisista annettavaa 
palautteenantoa? 
 
4. Suunnitelmallisuus ja tavoitteet 
 
- Kuinka laadit yritykselle myyntibudjetin? 
- Laaditko tai teetätkö aluekohtaisia vuosisuunnitelmia? 
- Oletteko määritelleet alueiden ostopotentiaalia? 
- Oletteko tehneet alue- tai yritystasolla asiakkaiden segmentointia 
- Kerro hieman yrityksenne asiakashallintajärjestelmästä (CRM) ja sen 
hyödyntämisestä. 
- Oletteko laatineet yhteisiä myyntitavoitteita? 
- Raportoivatko myyjät sinulle ja kuinka usein? 
 
5. Aluejako 
 
- Millä tavoin ja millä perusteilla olette laatineet yrityksessä käytössä olevan aluejaon? 
- Oletko saanut tai pyytänyt palautetta myynnin aluejaosta? 
- Asiakkaiden luokittelu arvon mukaan? 
- Yleistä? 
 
6. Sana on vapaa 
 
- Palautetta kyselystä tai jotain lisättävää? 
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Kysymysrunko aluemyyntipäälliköille 
 
1. Henkilökohtaiset ominaisuudet 
 
- Kerro koulutus taustasi ja työkokemuksesi. 
- Luettele neljä mielestäsi tärkeintä ominaisuutta kenttämyyjälle. 
- Tarvitsetko mielestäsi tuotteisiin liittyvää koulutusta? 
- Tarvitsetko myyntikoulutusta? 
- Kuinka hyvin tunnet toimialan? 
- Kuinka hyvin tunnet asiakaskuntasi ja niiden ostopotentiaalin? 
- Miten asemoisit yrityksen tuotelinjan verrattuna kilpailijoihin? 
 
2. Motivaatio, asenne ja palkitseminen 
 
- Millainen työilmapiiri yrityksessä on? 
- Kuinka usein teillä on myyntikokous? Olisiko tarvetta pitää useammin? 
- Saatko mielestäsi tarpeeksi palautetta tekemisestäsi? 
- Saatko itse antaa palautetta avoimesti? 
- Saatko tukea muilta aluepäälliköiltä? 
- Saatko riittävästi teknistä tukea? 
- Saatko riittävästi tukea myynnin edistämiseen? 
- Millainen palkkaus sinulla on? 
- Saatko palkan lisäksi muita etuja? 
- Motivoisiko erilainen palkitsemisjärjestelmä sinua paremmin? Millainen? 
- Koetko palkitsemisjärjestelmän motivoivana myymään kaikkia yrityksen ja muiden 
edustamiesi päämiesten tuotteita tasapuolisesti? 
 
3. Myyntiprosessin hallinta 
 
- Kuvaile myyntiprosessiasi. 
- Käytkö myyntiprosessin läpi jokaisen asiakkaan kohdalla? 
- Teetkö alueestasi asiakaskartoitusta? 
- Kuinka löydät asiakkaalta avainhenkilöt, jotka vaikuttavat myyntiisi? 
- Segmentoitko asiakaskuntaasi? Millä perusteella? 
- Raportoitko tekemisistäsi ja miten? 
 
4. Suunnitelmallisuus ja aluejako 
 
- Laaditko itsellesi viikko/kuukausi/vuosi suunnitelmaa? Miten? 
- Kuinka myyntialueesi on määritelty? 
- Onko alue mielestäsi sopivan kokoinen? Jos haluaisit muuttaa miten? 
- Laaditko vuositasolla budjettia tai suunnitteletko tulevia myyntejäsi? 
- Kartoitatko asiakkaiden ostopotentiaalia? 
- Onko käytössäsi asiakashallintajärjestelmää (CRM)? 
- Raportoitko asiakaskäynneistäsi? 
 
5. Ajankäyttö 
 
- Kuinka monta päämiestä sinulla on? 
- Kuinka paljon aikaasi käytät/päämies? Panostus/päämies? 
- Kuinka paljon ajastasi menee asiakastapaamisissa? 
- Kuinka paljon ajastasi menee toimistotöissä? 
- Kuinka paljon ajastasi menee autossa? 
- Kuinka paljon ajastasi kuluu puhelimessa? 
 
6. Sana on vapaa 
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- Onko sinulla myyntiäsi tukevia kehittämisideoita, joita haluaisit tuoda esille? Muuta? 
- Mielipiteesi tästä kyselystä? 
 
 Kysymysrunko asiantuntijalle 
 
1. Henkilökohtaiset ominaisuudet 
 
- Kerro koulutuksestasi ja työkokemuksestasi. 
- Kuinka hyvin tunnet toimialan? 
- Kuinka hyvin tunnet kilpailijat? 
- Kuinka paljon sinulla on ollut myyntikoulutuksia urasi aikana? 
- Tunnetko asiakaskuntasi ja heidän ostopotentiaalin? 
- Luettele neljä mielestäsi tärkeintä ominaisuutta kenttämyyjälle. 
- Kerro huippumyyjän ominaisuuksista ja toimintatavoista. 
 
2. Motivaatio ja asenne 
 
- Kerro kolme mielestäsi merkittävintä asiaa, jotka motivoivat sinua tekemään 
työtäsi? 
- Millainen on mielestäsi työilmapiirin vaikutus työsuoritukseen? 
- Saatko työssäsi palautetta ja miten sen antaminen vaikuttaa sinun 
työsuorituksiin? 
- Millainen palkkausjärjestelmä sinulla on? 
- Kuinka palkkausjärjestelmäsi tukee onnistumisia työssä? 
- Onko sinulla ollut muunlaisia palkitsemisjärjestelmiä? Kerro lyhyesti edut ja 
haitat? 
 
3. Myyntiprosessi 
 
- Kuvaile myyntiprosessiasi. 
- Käytkö myyntiprosessin läpi jokaisella asiakkaalla? Kuinka luot asiakkaalle 
ostotarpeen? 
- Kuinka valitset asiakkaasi? 
- Kuinka luot luottamuksen uuteen asiakkaaseen? 
- Kuinka luot pitkäaikaisia asiakkuuksia? 
- Teetkö asiakkaistasi segmentointia? Millä perusteilla? 
- Kuinka löydät asiakkaalta avainhenkilöt, jotka vaikuttavat myyntiisi? 
- Käytätkö asiakaskohtaista raportointia? 
 
4. Suunnitelmallisuus 
 
- Laaditko itsellesi viikko/kuukausi/vuosi suunnitelmaa? Miten? 
- Laaditko itsellesi asiakas tai aluekohtaista budjettia? Miten? 
- Kartoitatko asiakkaidesi ostopotentiaalia? Miten? 
- Kerro asiakashallintajärjestelmän (CRM) hyödyntämisestä? 
- Raportoitko asiakaskäynneistäsi? Kuinka usein? Kerro hyötyjä? Haittoja? 
 
 
5. Ajankäyttö 
 
- Kuinka paljon ajastasi menee asiakastapaamisissa? 
- Kuinka paljon käytät aikaa toimistotyöskentelyyn? 
- Kuinka paljon ajastasi kuluu autossa? 
- Kuinka paljon ajastasi kuluu puhelimessa? 
  
 
 
 
